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(1) 

บทน ำ 

จากข้อตกลงความร่วมมือภายใต้ชื่อโครงการ “งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ” (National 
Communication Academic Conference –NCAC) ระหว่าง คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์   คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย    คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม
การจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
 หน่วยงานทั้งสามได้ตระหนักและเล็งเห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาคุณภาพทางวิชาการ การวิจัย 
การให้บริการทางวิชาการแก่สังคม การพัฒนาคุณภาพนิสิต นักศึกษา และการเสริมสร้างความเข้มแข็งของ
เครือข่ายทางวิชาการร่วมกันระหว่างสถาบันการศึกษา ด้วยเจตนารมณ์ที่สอดคล้องกันจึงได้ร่วมกันสร้างความ
ร่วมมือดังกล่าวให้เกิดขึ้น  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างเครือข่ายทางวิชาการ งานวิจัย การให้บริการทาง
วิชาการแก่สังคม   ให้เกิดความร่วมมือและแลกเปลี่ยนความรู้ทางวิชาการ งานวิจัย การให้บริการทางวิชาการ
แก่สังคม  และด าเนินกิจกรรมทางด้านวิชาการ งานวิจัย และการให้บริการทางสังคม   
 การประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติครั้งนี้เป็นครั้งที่ 4 และมีบทความเข้าร่วมทั้งสิ้นจ านวน 65 
บทความ สะท้อนให้เห็นภาพความร่วมมือและการมีส่วนร่วมทางวิชาการของผู้เข้าร่วมประชุมเป็นอย่างดี 
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(2) 

คณะกรรมกำรด ำเนินงำนจัดประชุมวิชำกำรกำรสื่อสำรระดับชำติ ครั้งที่ 4 ประจ ำปี 2563 

คณะนิเทศศำสตร์  จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

อาจารย์ไศลทิพย์ จารุภูมิ 
ผู้รักษาการแทนคณบดี 

ที่ปรึกษา 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลกัษณ์  หวังสันติธรรม 
ผู้รักษาการแทนรองคณบดีฝ่ายบัณฑิตศึกษา 

ที่ปรึกษา 

รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 
ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต 

ที่ปรึกษา 

นางสาวพิไลภรณ์ นุ่นแก้ว ที่ปรึกษา 
นางสาวธิภาดา สารปรัง กรรมการ 
นางสาวเอมอร ศรีสุวรรณ กรรมการ 
นางสาวเบญจมาศ พ้ืนสะอาด กรรมการ 
นางสาววันวิสา จันทร์พันธ์ กรรมการ 

คณะนิเทศศำสตร์และนวัตกรรมกำรจัดกำร สถำบันบัณฑิตพัฒนบริหำรศำสตร์ 

ศาสตราจารย์ ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 
คณบดีคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 

ที่ปรึกษา 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ 
รองคณบดีฝ่ายบริหาร 

ที่ปรึกษา 

นางอุษา โหราเรือง กรรมการ 
นางสาวศกุนี อ่ิมกระโทก กรรมการ 
นางสาวธันย์ชนก จันทร์รุ่งเรือง กรรมการ 

คณะวำรสำรศำสตร์และสื่อสำรมวลชน มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์ 

รองศาสตราจารย์ปัทมา  สุวรรรภักดี 
ผู้รักษาการแทนในต าแหน่งคณบดี 

ที่ปรึกษา 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช ที่ปรึกษา 
รองศาสตราจารย์ ดร.นิธิดา  แสงสิงแก้ว 
ผู้รักษาการแทนในต าแหน่งผู้อ านวยการโครงการบัณฑิตศึกษา 

ประธานกรรมการ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม กรรมการ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรยุทธ  โอรพันธ์ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.ดวงแก้ว เธียรสวัสดิ์กิจ กรรมการ 
อาจารย์ ดร.เอกพล เธียรถาวร กรรมการ 
นางสาวกนกศร จินดา กรรมการ 
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นางสาวศิริลักษณ์ ศรีศิริกุล กรรมการ 
นางสาวพจนีย์ ซิ้มสุวรรณ์ กรรมการ 
นายนันทวุฒิ ดีประเสริฐ กรรมการ 
นางปิยาพัชร  คนชม กรรมการและเลขานุการ 
นางสาวชลาลัย พงษ์ศิริ กรรมการและผู้ช่วยเลขานุการ 

 

คณะกรรมกำรผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำบทควำม 
รองศาตราจารย์ ดร.นิธิดา แสงสิงแก้ว มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รองศาตราจารย์ ดร.สมสุข หินวิมาน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์กัลยกร วลกุลลัฎฐานีย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์นฤมล  ปิ่นโต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์แอนนา จุมพลเสถียร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรรษา รอดอาตม์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.เจษฎา ศาลาทอง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.ชเนตตี ทินนาม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุกัญญา สมไพบูลย์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประภสัสร จันทร์สถิตย์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.ปอรรัชม์ ยอดเณร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. มรรยาท อัครจันทโชติ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร. ปรีดา อัครจันทโชติ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร. ธนสิน ชุตินธรานนท์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์พิจิตรา ศุภสวัสดิ์กุล จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุทธลิักษณ์ หวังสันติธรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.กฤษณะ พันธุ์เพ็ง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์พรรณพิมล นาคนาวา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.พรรษาสิริ กุหลาบ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
อาจารย์ ดร.อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
รองศาสตราจารย์ ดร.กุลทิพย์  ศาสตระรุจิ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุหงา  ชัยสุวรรณ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.วรัชญ์ ครุจิต สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพรรณ  ประจักษ์เนตร สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.อุษา  บิ้กก้ินส์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.ชุติสันต์  เกิดวิบูลย์เวช สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.ประทุม ฤกษ์กลาง   สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
อาจารย์ ดร.วิเชียร  ลัทธิพงศ์พันธ์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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สำรบัญ 
 

 หน้ำ 
กลุ่ม 1 กำรศึกษำเกี่ยวกับกลุ่มคนและเจเนอเรชั่น  
พิพิธภัณฑ์ในฐานะแหล่งการเรียนรู้ของประชาชน กรณีศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ และทัศนคติ
ของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 1 

นายกฤษฎา เศรษฐกุดั่น  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันในการใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษาของประชากรเจเนอเรชันซี (Z) 17 

นายกรกต นิ่มเมือง  
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการสื่อสาร
ภายในองค์กร ต่อความผูกพันของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน 26 

นางสาวกัญญลักษณ์ นีลพิสิษฐ์  
การประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าผ่านเนื้อหาบนช่องทางยูทูป 36 

นางสาวพลอย จันทร์เนตร์  
ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ในประเทศของกลุ่ม Generation Y ที่นิยมท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 45 

นางสาวสิรินทิพย์ บุญณายานนท์  
เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชั่นวาย 57 

นางสาวพลัชนัน ธีระรังสฤษดิ์  
รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
มิลเลนเนียลไทย 66 

นางสาวณัฐชนา ศรีวิทยา  
รูปแบบการด าเนินชีวิต และการเปิดรับข่าวสารเพื่อการเตรียมตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุของผู้หญิง
ก่อนวัยผู้สูงอายุ 77 

นางสาวดวงหทัย สว่างภพ  
รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิง
วัยท างาน 89 

นางสาวนัทชนิดา วัชรินทร์  
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียนของแม่เจเนอเรชันวาย 107 

นางสาวคณัสวรรณ อัศวจงรัก  
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สำรบัญ (ต่อ) 

 

 หน้ำ 
การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับความผูกพันและ
ความภักดีของแฟนเพลง 118 

นางสาวเพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง  
กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตในประเทศไทย 129 

นายศุภกฤตษ์ จิตตภัทราวงศ์  
การสื่อสารเชิงหลอกลวงเพ่ือขายสินค้าศิลปินเกาหลี และพฤติกรรมการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลี
ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์ 142 

นางสาววิภาดา สัจญาณนนท์  
ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการให้บริการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 152 

นายไวยกรณ์ จริตไวทย์  
การเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี 
“กนมีนัม” (Flower Boy) เป็นผู้น าเสนอ 163 

นางสาวเวธกา พฤษศิริสมบัติ  
เส้นทางและพฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร้องเกาหลี 172 

นางสาวศุภร ศรีสุดดี  
การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด -19 ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 186 

นางสาวกมลชนก สาระศาลิน  
กลุ่ม 2 กำรศึกษำเกี่ยวกับสื่อ สื่อใหม่ พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการของผู้ชมที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส  
ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย 204 
 นางสาวพิชญาพร โพธิ์สง่า  
ผลของระดับยูทูบเบอร์ด้านการท่องเที่ยวและวิธีการน าเสนอที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว 222 
 นางสาวพัชธารา วัฒนพิบูลไพศาล  
เส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคสตรี 233 
 นางสาวภัชราพร เพชรแดง  
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(7) 

สำรบัญ (ต่อ) 

 

 หน้ำ 
ผลของความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าบนอินสตาแกรมต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 243 
 นางสาวถิรดา ถิระพร  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคแนวไลฟ์สไตล์บนอินสตาแกรม การสื่อสารผ่านภาพ และ
ความผูกพันของผู้ติดตาม 251 
 นายพีร์ บุญวิวัฒนาการ  
อิทธิพลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 263 
 นางสาวอัญมณี คงเจริญ  
คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กกับทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้ติดตาม 275 
 นางสาวพิม ศิริสวัสดิ์  
การสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand 284 
 นางสาวภรภัทร รัตนกุสุมภ์  
สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดินในประเทศไทย และการมีส่วนร่วมเชิงการตลาด
ของผู้ติดตาม 294 
 นายรัฐนันท์ ขจัดภัยการ  
ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มี
ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 304 
 นางสาวณัชชา กมลพันธ์อิทธิพล  
ผลของเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 316 
 นางสาวปพิสชา พาทีทิน  
ยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 326 
 นางสาวภัทรสร หัวใจฉ่่ากล  
การศึกษารูปแบบและวิธีการเล่าเรื่องโฆษณา Bumper Ads บน YouTube 339 
 นางสาววรรณพร ศิลปศร  
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ฟังพอดคาสต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 351 
 นางสาวอริสรา แป้นปลื้ม  
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(8) 

สำรบัญ (ต่อ) 

 

 หน้ำ 
เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออไนลน์ ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารประเภทอาหารริมทาง 
(Street food) ย่านเยาวราช 360 
 นางสาวฐิติรัตน์ เจนศิริรัตนากร  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 376 
 นางสาวกรสรวง ตรีโสภณกุล  

กลุ่ม 3 กำรศึกษำเกี่ยวกับชุมชน กำรประกอบสร้ำงควำมหมำย อ ำนำจ และวัฒนธรรม 

การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ 392 
 นางสาวกนกพรรณพร ครองภูมินทร์  
การประกอบสร้างความหมายการปะติดปะต่อผ้าไทย ของผู้แต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน 401 
 นางสาวญาณกานต์ งามประเสริฐ  
สีดา วันทอง ในเพลงรักร่วมสมัย: การศึกษาภาพตัวแทนความเป็นหญิงในเพลงที่ประกอบด้วย
นางในวรรณคดี 410 
 นางสาวดารัณ อุดมรัตนปภากุลกากี  
ตัวแทนนางเอกในละครโทรทัศนแนวย้อนเวลา 421 
 นางสาวสุกัญญา ศิริสมบูรณ์ชัยภาพ  
การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ และทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยของผู้ชมชาวไทย 432 
 นางสาววิมลภักดิ์ เก้ากิตติ์หิรัญกุล  
การบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบบุรุษชนชั้นกลาง 445 
 นางสาวศรพรรณราย แสงสีรุ้งเพชร  
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรู้ค่านิยมองค์กร และกรอบความคิดเติบโต กับ
พฤติกรรมในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด )มหาชน(  454 
 นางสาวธาราวดี ทับสาร  
สื่อสังคมออนไลน์กับการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามในสังคมไทย 467 
 นายภาณุวัฒน์ บุหงาแดง  
ภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทย 482 
 นางสาวปพิชญา วัฒนไกร  
เล่าเรื่องและสัญญะของความรักที่ผิดหวังในเนื้อเพลงไทยลูกทุ่งและไทยสตริง 492 
 นายณัฐวัฒน์ พงศ์พัชราพันธุ์การ  
อัตลักษณ์ของ ‘ศิลปินหญิงล้านตลับ’ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด(มหาชน) 501 
 นางสาวณัฐริณีย์ พร้อมวงศ์  
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สำรบัญ (ต่อ) 

 

 หน้ำ 
การสื่อสารการแสดงเพื่อเสริมสร้างการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจากการเรียนรู้
ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room 514 
 นางสาวภัคจิรา เอกศิริ  
การเล่าเรื่องเพ่ือแสดงอ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา -ราม  ศึกรักมหาลงกา 527 
 นางสาวศลิล ตันวิสุทธิ ์  
การสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ Me ของแฟนคลับไอดอลจากประเทศเกาหลีใต้ใน
ประเทศไทย 534 
 นางสาวภัทราวดี หงษ์เอก  
การประกอบสร้างคุณลักษณะเฉพาะของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 545 
 นายกฤตพล สุธีภัทรกุล  
การเล่าเรื่องในวายซีรี่ส์ชุดมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ 556 
 นางสาวปฏิญญา คุณพันธุ์  
มรดกทางวัฒนธรรมอีสานกับการอยู่รวมกันในสังคมอย่างยั่งยืน: กรณีศึกษาประเพณีบุญบั้งไฟ 567 
 นางสาวมนชญา สระบัวและจิราพร ลุนพรหม  

กลุ่ม 4 กำรศึกษำเรื่องโลกควำมเสี่ยง โรคระบำด ข่ำวปลอม และอ่ืนๆ 

การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษ 577 
 นางสาวภัทรียา รัชฎาวรรณ  
การสื่อสารระหว่างองค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับกรมเจ้าท่าของประเทศไทย 593 
 นายธวานันทภัทร ตั๋นไชยวงค์  
การสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพื่อการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษาพรรคอนาคตใหม่ 602 
 นายคมกริช หาญกล้า  
คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ผู้บริหารผ่านพอดแคสต์ Mission to the Moon และแนวโน้ม
พฤติกรรมของกลุ่ม Millennial Generations 616 
 นายธนศักดิ์ ก่าจรกิจการ  
การเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลัง 631 
 นางสาวหนึ่งฤทัย โฉมมณี  
ผลของสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 643 
 นางสาวชุลี กอบวิทยาวงศ์  

 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

(10) 

สำรบัญ (ต่อ) 

 

 หน้ำ 
ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่และแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 653 
 นายปัญจพล ตั้งวิริยะ  
การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 666 
 นางสาวนันท์ชญา เดชผล  
การเปิดรับข่าวสาร และการรับรู้ข่าวปลอมบนสื่อสังคมออนไลน์ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 677 
 นางสาวลลิดา วาระเพียง  
การรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ สาเหตุ และแนวทางการจัดการปัญหา 688 
 นางสาวพินวา แสนใหม่  
การศึกษาลักษณะของข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์
ในประเทศไทย 701 
 นางสาวเสาวภาคย์ รัตนพงศ์  
อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน เพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน )ถนนคนเดินวัดภูมินทร์(  713 
 นางสาวปาริชาติ ยาน้อย  
การรับรู้ของบุคลากรต่อภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 726 
 นางสาววิภาพร วิเศษชาติ  
การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ 739 
 นางสาวจิตติมา สุทธิวนิช  
การสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะวิกฤติ covid-19 751 
 นางสุชาวดี เดชทองจันทร์  ลิมปนนาคทอง  
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พิพิธภัณฑ์ในฐานะแหล่งการเรียนรู้ของประชาชน กรณีศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ และ
ทัศนคติของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

A Museum as a Source of Public Learning: A Case Study of Media Exposure, 
Perceptions, and Attitudes of the Millennials 
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บทคัดย่อ 
  

 การวิจัยเชิงส ารวจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการรับรู้ที่มี
ต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย รวมทั้งเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ประชากร คือ กลุ่มมิลเลนเนียลที่เคยใช้บริการเข้าชมพิพิธภัณฑ์
ธนาคารแห่งประเทศไทย ขนาดตัวอย่าง 400 คน ใช้วิธีการเลือกแบบอาสาสมัคร ผลการวิจัย พบว่าการเปิดรับ
สื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย และพบว่า การเปิดรับสื่อมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
อย่างไรก็ตาม พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย รวมทั้ง พบว่าทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อ, การรับรู้, ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ , พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, กลุ่มมิลเลนเนียล 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this survey research are to study the relationship between media  
exposure and perceptions toward the Bank of Thailand Museum, the relationship between 
media exposure and attitudes toward the service marketing mix of the museum, the relationship 
between attitudes toward the service marketing mix of the museum and behavior of Millennials 
toward the use of the museum, and the relationship between attitudes toward the service 
marketing mix of the museum and the tendency of Millennials toward the use of the 
museum’s services. 400 samples, all of whom are Thai Millennials who have visited the Bank 
of Thailand Museum, were selected by volunteer sampling. 
 Results showed that media exposure positively correlated with perceptions and 
attitudes toward the Bank of Thailand Museum. Attitudes did not correlate with behaviors 
toward the use of the museum. However, attitudes did have a positive correlation with the 
tendency toward the use of the museum’s services. 
 
Keywords:  Media exposure, Perceptions, Attitudes toward service marketing mix, Bank of 
Thailand Museum, Millennials 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ตามพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2542 แก้ไขเพ่ิมเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2545 (ฉบับที่ 3) 
พ.ศ. 2553 และ (ฉบับที่ 4) พ.ศ. 2562 มาตราที่ 25 กล่าวว่า รัฐต้องส่งเสริมการด าเนินงานและการจัดตั้ง
แหล่งการเรียนรู้ตลอดชีวิตทุกรูปแบบ ได้แก่ ห้องสมุดประชาชน พิพิธภัณฑ์ หอศิลป์ สวนสัตว์ สวนสาธารณะ 
สวนพฤกษศาสตร์ อุทยานวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ศูนย์การกีฬาและนันทนาการ แหล่งข้อมูล และแหล่ง
การเรียนรู้อย่างอ่ืนอย่างพอเพียงและมีประสิทธิภาพ (ราชกิจจานุเบกษา , 2562) โดยนัยของมาตราดังกล่าว 
ต้องการให้สังคมไทยมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่เก้ือหนุนต่อการเรียนรู้ของบุคคลได้อย่างหลากหลาย กว้างขวาง และ
มีมากพอเพียงที่จะช่วยให้เกิดการเรียนรู้ขึ้นได้ ในรูปแบบของแหล่งการเรียนรู้ตลอดชีวิตแบบต่าง ๆ โดยเมื่อ
พิจารณาแล้วจะเห็นถึงความหลากหลายของแหล่งการเรียนรู้เหล่านี้ ซึ่งแท้ที่จริงแล้วเป็นสถานที่ที่คุ้นเคยและ
อยู่รอบๆ ตัวเรานี้เอง 
 พิพิธภัณฑ์ ถือเป็นแหล่งการเรียนรู้หรือสถานที่อันดับต้น ๆ ที่เข้าถึงง่ายที่สุดส าหรับประชาชน
ทั่วไป ซึ่งแหล่งการเรียนรู้อย่างพิพิธภัณฑ์ ในการรับรู้ของบุคคลทั่วไป หมายถึง สถานที่ที่จัดแสดงสิ่งของต่าง ๆ 
เพ่ือให้ความรู้และความเพลิดเพลินแก่ผู้เข้าชม แต่อย่างไรก็ตาม ในทางพิพิธภัณฑ์วิทยาที่ยอมรับกันในปัจจุบัน
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แล้ว ได้ให้ความหมายของพิพิธภัณฑ์ ซึ่งมีความหมายกว้างขวางมากกว่าสถานที่และการจัดแสดง แต่เทียบเท่า
ได้กับค าว่า “แหล่งการเรียนรู้” คือ สภาการพิพิธภัณฑส์ถานระหว่างชาติ (International Council of Museum) 
หรือ ICOM ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า พิพิธภัณฑ์ ไว้ดังนี้ “พิพิธภัณฑ์ เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรที่เปิด
เป็นสถานที่สาธารณะ และเป็นสถาบันถาวรที่ให้บริการแก่สังคมและมีส่วนในการพัฒนาสังคม มีหน้าที่รวบรวม 
สงวนรักษา ค้นคว้าวิจัย เผยแพร่ความรู้ และจัดแสดงวัตถุอันเป็นหลักฐานที่เก่ียวข้องกับมนุษย์และสิ่งแวดล้อม
ของมนุษย์ ทั้งนี้เพ่ือจุดประสงค์ทางการค้นคว้า การศึกษา และความเพลิดเพลินใจ” (ตรงใจ หุตางกูร, 2554) 
 จากฐานข้อมูลพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย (ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร (องค์การมหาชน), 2563) ซึ่ง
เป็นคลังความรู้ในรูปแบบดิจิทัลที่รวบรวมและให้บริการข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ทั่วประเทศ ในปัจจุบัน
ประเทศไทยมีพิพิธภัณฑ์ทั้งหมด 1,550 แห่ง ซึ่งแบ่งพิพิธภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1. ประเภทพิพิธภัณฑ์
ตามลักษณะของการจัดแสดง มี 19 ประเภท และ 2. ประเภทพิพิธภัณฑ์ตามลักษณะของการบริหารจัดการ 
มี 9 ประเภท ทั้งนี้ พิพิธภัณฑ์ที่ผู้วิจัยให้ความสนใจที่จะศึกษา คือ พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย หากแบ่ง
ประเภทตามศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร (องค์การมหาชน) ซึ่งลักษณะของการจัดแสดงพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย จะอยู่ในประเภทพิพิธภัณฑ์เงินตรา หรือการเงินธนาคาร และถ้าแบ่งตามลักษณะของการบริหาร
จัดการจะอยู่ในประเภทพิพิธภัณฑ์ของหน่วยงานราชการ ซึ่งเป็นพิพิธภัณฑ์ที่อยู่ภายในศูนย์การเรียนรู้ธนาคาร
แห่งประเทศไทย (Bank of Thailand Learning Center) และเป็นแหล่งการเรียนรู้ที่เปิดให้บริการเมื่อต้นปี 
2561 ที่มีความส าคัญทางประวัติศาสตร์ของประเทศในด้านเศรษฐกิจและการเงิน โดยเคยเป็นอาคารโรงพิมพ์
ธนบัตรแห่งแรกของประเทศ นอกจากนี้ พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ยังเป็นพิพิธภัณฑ์ที่ประกอบไปด้วย
ข้อมูล ความรู้ และกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ที่เอ้ือให้เกิดการเรียนรู้แก่ประชาชนที่เป็นกระบวนการเรียนรู้
ตลอดชีวิต ซึ่งสามารถแสวงหาความรู้ด้วยตนเองตามอัธยาศัยอย่างกว้างขวางและต่อเนื่อง อีกทั้งยังสามารถ
พัฒนาศักยภาพตามความสนใจของตนเองได้ในด้านประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจ และการเงินของประเทศ โดยได้
น ารูปแบบของสื่อเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาปรับใช้ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้สนใจได้ศึกษาเรียนรู้ นับว่าเป็นเครื่องมือที่ดี
อย่างหนึ่งในยุคสมัยที่เทคโนโลยีเป็นสิ่งจ าเป็นและเอ้ืออ านวยประโยชน์ส าหรับประชาชน 

การตลาดประชาสัมพันธ์แหล่งการเรียนรู้อย่างพิพิธภัณฑ์ จึงมีบทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งใน
ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล ทั้งการให้ข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ในแง่มุมต่าง ๆ เพื่อให้ประชาชนเกิด
การรับรู้ การเป็นที่รู้จัก ตลอดจนการให้ความร่วมมือและการได้รับสนับสนุนจากประชาชน การ ตลาด
ประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ จะเกิดเป็นผลส าเร็จและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เมื่อมกีารน าเทคโนโลยีการสื่อสารที่ใช้
งานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามาประยุกต์ใช้ให้มากขึ้น ทั้งนี้ เพ่ือสร้างจุดได้เปรียบให้กับพิพิธภัณฑ์ เนื่องจาก
สามารถลดระยะเวลาในการติดต่อสื่อสาร อีกทั้งสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้เป็น
จ านวนมาก สะดวก รวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์ และเพ่ือให้ประชาชนทั่วไปได้รับทราบอย่างทันท่วงที 

ปัจจุบันประเทศไทยให้ความส าคัญกับการพัฒนาและการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
มาใช้เป็นเครื่องมือสนับสนุนในการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอินเทอร์เน็ตเพ่ือให้ประชาชนสามารถ
เข้าถึงและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างสูงสุดและรู้เท่าทันจากพลวัตของด้านดิจิทัล โดยรายงาน
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ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) ได้ผลส ารวจว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 
22 นาที เพ่ิมขึ้นจากปี 2561 ถึง 17 นาที ซึ่งกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) หรือเจเนอเรชันวาย (Generation 
Y) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 19-38 ปี มีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด เพราะเป็นช่วงวัยที่คุ้นเคยกับการใช้
อินเทอร์เน็ต และสามารถเรียนการใช้อินเทอร์เน็ตกับการท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี ส าหรับกิจกรรม
ออนไลน์ที่ใช้มากท่ีสุด คือ Social Media ดูหนัง ฟังเพลง และค้นหาข้อมูลออนไลน์ โดยไลน์ และเฟซบุ๊ก เป็น
ช่องทางออนไลน์ที่ใช้ติดต่อสื่อสารอันดับต้น ๆ ของสื่ออินเทอร์เน็ต ในประเทศไทยมีประชากรที่อยู่ในกลุ่ม
มิลเลนเนียล (Millennials) หรือเจเนอเรชันวาย (Generation Y) คือ บุคคลที่เกิดระหว่างปี 2524-2543 หรือ
มีอายุตั้งแต่ 19-38 ปี เป็นจ านวนถึง 18,706,353 ล้านคน จากประชากรทั้งประเทศ 66,558,935 ล้านคน คิดเป็น 
28.10% (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2562) โดยส่วนใหญ่เป็นวัยท างาน อีกทั้งกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) 
หรือกลุ่ม Gen Y เติบโตขึ้นมาในยุคที่มีเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องส่งผลให้คนกลุ่มนี้ได้รับความเจริญของ
เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาแทรกอยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวัน คนกลุ่มนี้มีลักษณะความคิด ความเชื่อที่
แปลกใหม่ และมีความคล่องแคล่วในการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล จึงมีพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้ต่าง ๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ต่าง ๆ หรือสื่ออินเทอร์เน็ต ดังนั้น คนยุคนี้จึงมีความ
ต้องการหลาย ๆ อย่างท่ีรวดเร็วทันใจและมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น จากความส าคัญของแหล่งการเรียนรู้ในประเทศอย่างพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ซึ่งเป็นพิพิธภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อการพัฒนาองค์ความรู้ของประชาชน และข้อมูลกลุ่มมิลเลนเนียลข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่า กลุ่มมิลเลนเนียล ซึ่งเป็นกลุ่มส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมใน
ปัจจุบัน มีความเข้าใจและทราบประโยชน์ของแหล่งการเรียนรู้อย่างพิพิธภัณฑ์เป็นอย่างไรบ้าง มีความ
ตระหนักหรือมีความเข้าใจ และเห็นคุณค่าของแหล่งการเรียนรู้มากน้อยแค่ไหนอย่างไร อีกทั้งจะมีพฤติกรรม
การใช้บริการในพิพิธภัณฑ์เป็นอย่างไร ขณะเดียวกันพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยมีการท างานที่มี
ประสิทธิผลตามท่ีต้องการให้เป็นแหล่งการเรียนรู้หรือไม่ อย่างไร ทั้งนี้ เพ่ือจะได้น าผลวิจัยไปเป็นข้อเสนอแนะ
ให้พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยสามารถน าไปพัฒนาต่อยอด หรือเป็นต้นแบบของแหล่งการเรียนรู้ที่
เกี่ยวข้องทางด้านเศรษฐกิจและการเงินให้กับกลุ่มมิลเลนเนียล รวมถึงน าไปประยุกต์ใช้กับพิพิธภัณฑ์อ่ืน ๆ ใน
ประเทศได้ จึงเป็นที่มาของการศึกษาเรื่องนี้ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
 1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่ม
มิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการรับรู้ของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคาร
แห่งประเทศไทย 
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3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้
บริการของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการกับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ใช้บริการของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

 
3. กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ 

พฤติกรรมการใช้บริการ

พิพิธภัณฑ์ 

แนวโน้มพฤติกรรม 

การใช้บริการพิพิธภัณฑ์ 

 

H1 H2 

H3 H4 

ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

(Service Marketing Mix หรือ 7Ps)  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ด้านบุคลากร (People) 
6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ     
    (Physical Evidence and Presentation) 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
 

การเปิดรับสื่อ 

1. สื่อบุคคล 

2. สื่อเฉพาะกิจ  

3. สื่ออินเทอร์เน็ต 

4. สื่อมวลชน 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563  
 

-6- 

4. วิธีการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) มีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งท าการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) ซึ่งค าถามแต่ละชุดจะประกอบไปด้วยแบบสอบถาม
เพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Question) และแบบสอบถามหลัก (Main 
Questionnaire) ซ่ึงวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้
การเลือกตัวอย่างแบบอาสาสมัคร (Volunteer Sampling) ซึ่งผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ 
(Google Form) ซึ่งท าเป็น Link Google Form และ QR Code ลงในแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ และอินสตาแกรม ในเดือนมีนาคม - เมษายน 2563 จะได้ขนาดตัวอย่างรวมทั้งหมด 400 คน    

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยน าแบบสอบถามที่จะใช้ในการวิจัยไปท าการทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ท าการศึกษาก่อนจ านวน 30 ชุด แล้วน ามาหาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach) พบว่า ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.929 ส่วนที่ 3 การรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟา เท่ากับ 0.791 ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.955 และส่วนที่ 6 แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.717 ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่าง 2 ตัวแปร โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.001 และ 0.05 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การวิจัยเรื่อง “พิพิธภัณฑ์ในฐานะแหล่งการเรียนรู้ของประชาชน กรณีศึกษาการเปิดรับสื่อ  
การรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย” ได้ผลการศึกษาที่
สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

ด้านการเปิดรับสื่อที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก
ของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย (BOT Learning Center) มีค่าเฉลี่ย 3.61 ซึ่งเรื่องที่รับทราบ
ข่าวสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ในเรื่อง
ที่ตั้งของพิพิธภัณฑ์ มีจ านวน 324 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 81 และอุปกรณ์ที่เปิดรับข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต
ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ตโฟน จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 91 
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ด้านการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
มาก มีค่าเฉลี่ย 4.14 โดยเฉพาะในประเด็น “พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย” เป็นพิพิธภัณฑ์ทางด้าน
เศรษฐกิจและการเงินที่ส าคัญของประเทศ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.24 

ด้านทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า 
ในภาพรวมมีทัศนคติเชิงบวกต่อด้านบุคลากร (People) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็น เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการมีการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อยและมีความเหมาะสม 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.46 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนครั้ง
ที่เคยมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย เฉลี่ย 1.62 ครั้ง / ปี ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.451 ครั้ง / ปี 
โดยมีจ านวน 1 ครั้ง / ปี มากที่สุด จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจุดประสงค์
ส าคัญในการเดินทางมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยเฉพาะประเด็น เป็นแหล่งการเรียนรู้
ทางด้านการเงินและประวัติศาสตร์ มีจ านวน 345 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 86.25 และมีลักษณะการเดินทางมา
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยรถของส านักงาน / องค์กร มากที่สุด จ านวน 159 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.75 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมากับเพ่ือน มากที่สุด จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 ทั้งนี้ มาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ในรอบที่ 2 เวลา 14.00 น. มากที่สุด จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 

ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั้งใจมากในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.00 โดยมีความตั้งใจที่จะแนะน า บอกต่อญาติ เพ่ือน 
หรือคนรู้จัก ให้เข้ามาชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.09  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 

มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย จากการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อของ
กลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคาร
แห่งประเทศไทย โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ การเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลในภาพรวม
และทุกสื่อเพ่ิมขึ้น จะท าให้การรับรู้ในภาพรวมที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยเป็นไปในเชิงบวก และ
ตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.400) โดยจากงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า สื่อที่กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับมากที่สุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เฟซบุ๊กของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย (BOT Learning 
Center) หรือเฟซบุ๊กศูนย์การเรียนรู้แบงก์ชาติ – BOTLC ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่า เนื่องจากสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถ
ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว จากการเปิดรับที่ใช้เพียงสมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อที่ Klapper (1960, pp. 19-25, อ้างถึงใน วรพรรณ เรืองโชติช่วง, 
2559) ซึ่งกล่าวถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ว่า การเลือกเปิดรับ (Selective 
Exposure) โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง ตามความสนใจ
และความต้องการของตน (Selective Attention) ซึ่งจากกระบวนการเลือกรับข่าวสารดังกล่าว ท าให้เห็นว่า
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พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบุคคลเกิดจากผู้รับสารเลือกที่จะเป็นผู้เปิดรับ สนใจ รับรู้ ตีความ และจดจ า
ข่าวสารที่สอดคล้องกับความต้องการภายในจิตใจของตน จากผลวิจัยข้างต้น จึงเป็นไปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเลือก
เปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และอ านวยความสะดวก รวดเร็วในการใช้งาน 
โดยเข้าเพจเฟซบุ๊กศูนย์การเรียนรู้แบงก์ชาติ – BOTLC จากอุปกรณ์ที่เปิดรับข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่
โดยใช้สมาร์ตโฟนนั่นเอง ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ปี 2562 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม , 2563) ได้ผล
ส ารวจว่า คนไทยกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 19-38 ปี มีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตมาก
ที่สุด เพราะเป็นช่วงวัยที่คุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ต และสามารถเรียนการใช้อินเทอร์เน็ตกับการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน / นักศึกษา ส าหรับกิจกรรมออนไลน์ที่ใช้มากที่สุด คือ Social 
Media ดูหนัง ฟังเพลง และค้นหาข้อมูลออนไลน์ โดยไลน์ และเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางออนไลน์ที่ใช้ติดต่อสื่อสาร
อันดับต้น ๆ ของสื่ออินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ ยังพบว่า การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตของกลุ่มมิลเลนเนียลมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยเฉพาะในประเด็น “พิพิธภัณฑ์
ธนาคารแห่งประเทศไทย” เป็นพิพิธภัณฑ์ทางด้านเศรษฐกิจและการเงินที่ส าคัญของประเทศ มากที่สุด โดย
อภิปรายได้ว่า พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย เป็นแหล่งการเรียนรู้ที่ได้รวบรวมความรู้ที่บอกเล่าเรื่องราว
ประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจ และการเงินของประเทศไทย ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับ
สถานการณ์การเมือง สังคมของประเทศและของโลก ณ ช่วงเวลานั้น ๆ รวมถึงได้แสดงประวัติและบทบาท
หน้าที่ของธนาคารแห่งประเทศไทย ผ่านนโยบายและสิ่งที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาของผู้ว่าการธนาคารแห่งประเทศ
ไทยแต่ละสมัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับการรับรู้ที่ ณัทกิจพัฒน์ หอมวิจิตรกุล และคณะ (2560) 
ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้เป็นหนึ่งปัจจัยในการแสดงพฤติกรรมหรือการกระท าของผู้นั้น เมื่อมีการรับรู้จะเกิด
กระบวนการคัดเลือก การจัดระเบียบและแปลความหมายของสิ่งเร้าให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมาย แต่ละ
บุคคลมีการรับรู้ที่ต่างกัน แม้จะอยู่ในสถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเดียวกัน เนื่องจากมีความต้องการค่านิ ยม หรือ
ประสบการณ์เดิมที่มีความแตกต่างกันนั่นเอง ทั้งนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สรชา รุจิรงค์นางกูล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ และความตั้งใจบริจาคเซลล์ต้นก าเนิด
เม็ดโลหิต ในอาสาสมัครของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย” ซึ่งพบว่า อาสาสมัครที่มีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ หากอาสาสมัครมีการเปิดรับสื่อเรื่องการบริจาคสเต็มเซลล์ ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
บุคคล สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ หรือสื่อทางเลือก ซึ่งสื่อดังกล่าวจะเป็นเสมือนตัวกระตุ้นให้อาสาสมัครมี การ
เปิดรับ และมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ และยิ่งถ้าอาสาสมัครมีความจ า ความเชื่อ 
ทัศนคติ ค่านิยม ลักษณะนิสัย และความชอบต่อเรื่องการบริจาคสเต็มเซลล์ หรือการบริจาคอ่ืน ๆ เป็นทุนเดิม 
การสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ในอาสาสมัครก็จะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย จาก
การศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์
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กับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยความสัมพันธ์
ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถี่หรือความบ่อยครั้งของการเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อ
พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวมและทุกสื่อเพ่ิมข้ึน จะท าให้ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวมเป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์
กันระดับปานกลาง (r = 0.366) โดยจากงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า สื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ต 
ได้แก ่เฟซบุ๊กศูนย์การเรียนรู้แบงก์ชาติ – BOTLC ซึ่งอภิปรายได้ว่า เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่เข้าถึงง่าย ท าให้
การติดตามข่าวสารสามารถท าได้สะดวก รวดเร็ว อีกทั้งเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารมีความหลากหลาย และมี
ความน่าสนใจ เช่น Infographic ของข้อมูลด้านการเงิน ข้อมูลด้านประวัติศาสตร์ ซึ่งสามารถเปิดรับข้อมูล
ดังกล่าวผ่านทางโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ตโฟนได้ และเมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละสื่อ
กับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยแต่ละด้าน พบว่า การ
เปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียลทุกสื่อมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในทุก ๆ ด้าน (ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ (Product and Service) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)) ยกเว้นการ
เปิดรับสื่อของกลุ่มมิลเลนเนียล จากสื่อมวลชน ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ในด้านราคา (Price) กับด้านบุคลากร (People) อยู่เพียง 2 ด้าน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Assael (1998) ที่กล่าวถึงการเปิดรับ (Exposure) จาก
ประสาทสัมผัสของบุคคล คือ การเห็น ได้ยิน สัมผัส ได้กลิ่น และถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า โดยบุคคลจะเป็นผู้
เลือกสรรว่า สิ่งเร้าใดที่ตรงกับความต้องการของตน และผู้นั้นจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับในสิ่งเร้าที่ตนเองไม่สนใจ 
หรือเห็นว่าไม่ส าคัญ หากบุคคลผู้นั้นเลือกการเปิดรับก็จะเกิดกระบวนการที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการ
รับสารพร้อมกับความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวข้อง (Involvement) ของบุคคลกับสิ่งเร้านั้น และสะท้อน
ออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่บุคคลผู้นั้นมีแก่สิ่งเร้านั่นเอง และยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติที่ วิภาดา คุปตานนท์ (2551, น. 178) ที่กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกภายในของบุคคลที่ใช้
ประเมินหรือตัดสินสิ่งต่าง ๆ ทั้งคน วัตถุสิ่งของ เหตุการณ์ และสถานการณ์ต่าง ๆ เมื่อบุคคลชอบสิ่งหนึ่งสิ่งใดก็จะ
มีทัศนคติเป็นบวกต่อสิ่งนั้น ในทางตรงกันข้าม เมื่อบุคคลไม่ชอบสิ่งใดก็จะมีทัศนคติเป็นลบต่อสิ่งนั้น นอกจากนี้ 
ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตของกลุ่มมิลเลนเนียลมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ในด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของทัศนคติด้านส่งเสริมการตลาด จึงพบว่าประเด็น เนื้อหาของข้อมูลการ
ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และประเด็น มีการจัดกิจกรรมในวันส าคัญต่าง ๆ ที่มีประโยชน์
และน่าประทับใจ เช่น วันเด็กแห่งชาติ และวันพ่อแห่งชาติ มากที่สุด ซึ่งมีทัศนคติเชิงบวก โดยอภิปรายได้ว่า 
การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือหนึ่งในการตลาดประชาสัมพันธ์ เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในแง่มุมต่าง ๆ เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง เกิดทัศนคติที่ ดี 
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จนน าไปสู่การมีส่วนร่วมหรือความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้ใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ 
(2541) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้
เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ ทั้งนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธนภัทร ศรีกระจ่าง (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์
ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล” ผลการศึกษาพบว่า ความถี่ (วัน / สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าว
โทรทัศน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ กล่าวคือ ยิ่งกลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์บ่อยครั้งหรือเพ่ิมขึ้น ก็ยิ่งมีทัศนคติเชิงบวกหรือที่ดีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ แม้ระดับ
ความสัมพันธ์จะไม่สูงมากนัก  

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย จากการศึกษา 
พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย และเมื่อพิจารณาทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยแต่ละด้านกับพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคาร
แห่งประเทศไทย พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย
ทุกด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยได้ตั้ง
ข้อสังเกตผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ส าคัญในการเดินทางมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยเฉพาะประเด็น 
เป็นแหล่งการเรียนรู้ทางด้านการเงินและประวัติศาสตร์ มากที่สุด มีจ านวน 345 ค าตอบ ทั้งนี้ พิพิธภัณฑ์
ธนาคารแห่งประเทศไทย เคยเป็นอาคารโรงพิมพ์ธนบัตรแห่งแรกของประเทศ และปัจจุบันได้กลายมาเป็นแหล่ง
การเรียนรู้ที่รวบรวมเรื่องราวการท าหน้าที่ของธนาคารแห่งประเทศไทย และประวัติศาสตร์ของเศรษฐกิจ
ในช่วงต่าง ๆ ที่ประเทศเผชิญกับความท้าทายทั้งด้านเศรษฐกิจและการเมือง ตลอดจนข้อคิดและบทเรียนจาก
บุคคลต่าง ๆ ที่มีส่วนในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจและการเงินของประเทศให้สามารถพัฒนามาจนถึ ง
ทุกวันนี้ อีกทั้ง ยังมีสื่อการเรียนรู้ที่ทันสมัย มีกิจกรรมด้านการเรียนรู้ที่หลากหลาย รวมถึงเรื่องราวเกี่ยวกับ
วิวัฒนาการของเงินตราในช่วงอารยธรรมต่าง ๆ และเงินธนบัตรที่ใช้หมุนเวียนในปัจจุบัน จากผลการวิจัยนี้
ชี้ให้เห็นว่า กลุ่มมิลเลนเนียลมีความสนใจหรือมีการรับรู้เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ที่เป็นแหล่งการเรียนรู้ทางด้าน
การเงินและประวัติศาสตร์มากกว่า ซึ่งการรับรู้ถือเป็นจุดเริ่มต้นของการเกิดทัศนคติและจะมีผลกระทบต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้รับสาร การรับรู้ที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้ผู้รับสารจะมีทัศนคติต่อสิ่งเร้านั้น ๆ ไม่ว่า
จะเป็นบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณ์ใด ๆ เปลี่ยนแปลงไปได้เช่นกัน จึงท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลไม่ได้ให้ความ
สนใจหรือมีการรับรู้ถึงทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในทุก ๆ 
ด้านมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับการรับรู้ที่ Schiffman and Kanuk (2010, p. 175) ให้ความหมาย
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ของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการที่มนุษย์แต่ละคนเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายจากสิ่งกระตุ้น หาก
ผู้รับสารแต่ละคนได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันในสภาพแวดล้อมเหมือนกันจะเลือกจัดการและตีความ
แตกต่างกัน เพราะขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวังที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่องเกี่ยวกับทัศนคติที่ ธงชัย สันติวงษ์ (2550, น. 168-169) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายใน
ตัวบุคคล มีการจัดระเบียบของความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แม้ว่าส่วน
ประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในทุก ๆ ด้านมีความน่าสนใจ แต่บุคคลอาจมี
กระบวนการในการรับรู้เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในทิศทางที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับการรับรู้
จากสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความหมาย และยังขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ของบุคคล เช่น อวัยวะรับสัมผัส และประสบการณ์ที่ผ่านมา เป็นต้น นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hoyer and Macinnis (2010, pp. 3-4) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่
สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการ
ทิ้งสินค้าและบริการที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรดาว 
อยู่ยง (2559) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ าคลองลัด
มะยมของนักท่องเที่ยวไทย” ที่พบว่า ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าคลองลัดมะยม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
จ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยวตลาดน้ าคลองลัดมะยม ความถี่ (ครั้ง / ปี) ซึ่งพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ าคลองลัด
มะยมของนักท่องเที่ยวไทย อาจเกิดมาจากสิ่งกระตุ้นทางด้านร่างกาย เช่น สิ่งกระตุ้นในการเดินทางมาเที่ยว
เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ชมธรรมชาติ หรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น สิ่งกระตุ้นที่จะเดินทางมาดู 
มาสัมผัสการด าเนินชีวิตแบบดั่งเดิมของคนที่อาศัยอยู่ริมฝั่งคลอง หรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นระหว่างบุคคลที่
ต้องการจะพบปะ เช่น สิ่งกระตุ้นในความต้องการที่จะหาประสบการณ์การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ หรืออาจเกิด
จากสิ่งกระตุ้นทางสถานภาพและชื่อเสียง เช่น เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้ าคลองลัดมะยมเพราะได้ยินในด้าน
ชื่อเสียงมาก่อน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย จาก
การศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย มีความ 
สัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 
หมายความว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวม
มาก จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวมมาก ส่วนทัศนคติต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวมน้อย จะมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวมน้อย ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับสูง (r = 0.640) และเม่ือพิจารณาทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทยแต่ละด้านกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวม 
พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยทุกด้านมีความสัมพันธ์
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ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยในภาพรวม โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) รองลงมา คือ ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) ด้านบุคลากร (People) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้าน
ราคา (Price) จากผลการวิจัย ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ในด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มากที่สุด เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของทัศนคติด้านกระบวนการ
ให้บริการ จึงพบว่าประเด็น “พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย” มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี มากที่สุด 
ซึ่งมีทัศนคติเชิงบวก โดยอภิปรายได้ว่า พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยที่ครั้งหนึ่งเคยใช้เป็นโรงพิมพ์
ธนบัตรแห่งแรกของประเทศ และเป็นสถานที่เก็บธนบัตร เงินตราส ารองระหว่างประเทศ และสินทรัพย์อ่ืนๆ 
จึงเป็นเขตหวงห้ามเฉพาะ ต้องมีการรักษาความปลอดภัยสูงสุด และเพ่ือให้มีมาตรการการรักษาความปลอดภัย
ภายในพ้ืนที่พิพิธภัณฑ์เป็นไปด้วยความเรียบร้อย ผู้ที่ ใช้บริการเข้าชมพิพิธภัณฑ์จึงต้องปฏิบัติตามข้อก าหนด
การเข้าใช้บริการ ซึ่งเป็นกระบวนการในการจัดการด้านการบริการนั่นเอง ทั้งนี้ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ได้
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
เกี่ยวกับทัศนคติที่ สนอง เหล่าน้อย (2554, น. 9) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความคิดท่ีบุคคลให้กับสิ่งหนึ่งสิ่งใด เป็น
อารมณ์ความรู้สึกที่แสดงออกมาในลักษณะที่ยอมรับหรือต่อต้าน หรือเป็นสภาวะความพร้อมในการตัดสินใจที่
จะตอบสนองต่อเป้าหมายหรือสถานการณ์ นอกจากนี้ ยังพบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคาร
แห่งประเทศไทย โดยเฉพาะในประเด็น มีความตั้งใจมากที่จะแนะน า บอกต่อญาติ เพ่ือน หรือคนรู้จัก ให้เข้ามา
ชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2554, น. 17-18) กล่าวถึงพฤติกรรมการบริโภค แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การตัดสินใจซื้อ เริ่มจากการ
ที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการจากนั้นจึงมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากแหล่ง
ต่าง ๆ เพ่ือใช้ประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อ 2. การซื้อ เป็นขั้นตอนหลังจากท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค
จะเลือกแหล่งที่จะซื้อ และด าเนินกิจกรรมซื้อ นั่นคือ การช าระเงิน 3. การใช้ หลังจากได้ ช าระค่าสินค้าหรือ
บริการแล้ว ผู้บริโภคจึงเริ่มบริโภคสินค้าหรือบริการ และท าการก าจัดส่วนที่เหลือ 4. การประเมินหลังการบริโภค 
ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจต่อการใช้สินค้าหรือบริการ น าไปสู่พฤติกรรมหลังการประเมิน คือ การซื้อซ้ า กับ
การเลิกซื้อ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชนก ประทักษ์การ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “การ
รับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อนิทรรศน์รัตนโกสินทร์” ที่พบว่า ทัศนคติต่อนิทรรศน์รัตนโกสินทร์
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ และเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน
พบว่า ทัศนคติต่อนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ ด้านสินค้าและบริการ ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่ายด้าน
ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์
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เช่นเดียวกัน กล่าวคือ หากกลุ่มผู้เข้าชมมีทัศนคติต่อนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ในทางบวกก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรม
การเข้าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์สูงตามไปด้วย 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 ผู้วิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจและข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้เกี่ยวข้องน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้น
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนา ดังนี้ 

1) ด้านการเปิดรับข่าวสารที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า สื่ออินเทอร์เน็ต เป็น
สื่อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจเป็นอันดับหนึ่ง มีการเปิดรับข่าวสารปานกลาง ดังนั้น ศูนย์การเรียนรู้ธนาคาร
แห่งประเทศไทย ควรวางแผนการใช้สื่อทางการตลาดประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสื่อ
อินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทยมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตที่เป็นสื่อขององค์กร เช่น เว็บไซต์ของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย (www.botlc.or.th) 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของศูนย์การเรียนรู้แบงก์ชาติ – BOTLC เนื่องจากเป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับมากกว่าสื่อ
อ่ืน ๆ และเป็นช่องทางสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดในขณะนี้ โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) จึงท าให้แหล่งการเรียนรู้อย่างพิพิธภัณฑ์ปิดท าการ ดังนั้น
การค้นหาข้อมูลต่าง ๆ จึงท าได้โดยผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตนั่นเอง อีกทั้งควรสร้างการมีส่วนร่วมกัน (Engagement) 
ระหว่างศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทยและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการติดตามสื่อและข่าวสารของ
ศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย และพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทยอย่างสม่ าเสมอ รวมทั้งควร
ปรับปรุงและวางแผนตอบกลับอีเมลของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย (learningcenter@bot.or.th) 
ไม่ให้มีความล่าช้า  

2) ด้านการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการ
รับรู้ในประเด็นกลุ่มเป้าหมายของพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย คือ ประชาชนทั่วไป นิสิต นักศึกษา 
นักวิชาการ และผู้ประกอบการที่ถูกต้องแล้ว โดยศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทยอาจมีการตอกย้ าการ
รับรู้ด้วยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารตามสถาบันการศึกษา หน่วยงานราชการ และองค์กรธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินและธนาคาร เพ่ือเป็นการส่งเสริมในด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือมี
การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่เพ่ือเชิญชวนให้ประชาชนทั่วไปเกิดการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่ง
ประเทศไทยมากกว่าเดิม เช่น กิจกรรมส่งเสริมความรู้ทางการเงิน, Trend ความปลอดภัยของไซเบอร์ และการ
ใช้ชีวิตในยุคดิจิทัล เป็นต้น 

3) จากการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของพิพิธภัณฑ์ธนาคาร  
แห่งประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย โดย
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง ( r = 0.640) โดยด้านที่มีความสัมพันธ์
สูงสุด คือ ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ซ่ึงเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติใน

http://www.botlc.or.th/
mailto:learningcenter@bot.or.th
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ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจ เช่น ระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี จึงต้องรักษามาตรฐานด้วยเช่นกัน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1) ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) หรือเจเนอเรชันวาย 

(Generation Y) คือ ในการวิจัยครั้งต่อไป จึงควรท าการศึกษาหรือวิจัยกับประชาชนทั่วไปที่รู้จักพิพิธภัณฑ์
ธนาคารแห่งประเทศไทย เพ่ือให้ครอบคลุมกับทุกกลุ่มเป้าหมายของศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย 

2) ในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นที่จะศึกษาเพียงแค่พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ส าหรับการ
วิจัยครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาถึงห้องสมุดพระองคเจาวิวัฒนไชย และนิทรรรศการส่งเสริมความรู้
ทางการเงิน แต่อาจมีการก าหนดขนาดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในเรื่องของการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-
depth Interview) หรือสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) เพ่ือให้งานวิจัยมีข้อมูลเชิงลึก
มากยิ่งขึ้น และเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแผนการประชาสัมพันธ์ต่อไป 

4) ในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา คือ การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม 
และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ในการ
วิจัยครั้งต่อไป อาจจะเพ่ิมตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา เช่น การศึกษาภาพลักษณ์องค์ กร ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์การเรียนรู้ธนาคารแห่งประเทศไทย เป็นต้น 

5) ในการวิจัยครั้งนี้ เกิดขึ้นในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(โควิด-19) ดังนั้น เพ่ือความปลอดภัยในการติดต่อประสานงานและสืบค้นข้อมูล รวมถึงในการวิจัยครั้งต่อ ไป 
ผู้วิจัยควรเตรียมพร้อมรับมือกับมาตรการเร่งด่วนที่รัฐบาลใช้เพ่ือป้องกันการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส คือ 
มาตรการกึ่งปิดเมือง (Semi-lockdown) และมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) เพ่ือ
ไม่ใหมี้ผลกระทบกับการเก็บข้อมูลในระหว่างท าการวิจัย 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันในการใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษาของประชากรเจเนอเรชันซี (Z) 
Factors Affecting Facebook Educational Page Engagement of Generation (Z) 

  
กรกต นิ่มเมือง1 และ วิกานดา พรสกุลวานิช2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจใน
การใช้สื่อ พฤติกรรมการใช้สื่อและความผูกพันในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาของเจเนอเรชันซี (Z) 2) เพ่ือ
ศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรเจเนอเรชันซี (Z) แรงจูงใจในการใช้สื่อและพฤติกรรมการใช้สื่อ
เฟซบุ๊กเพจการศึกษา เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นประชากรไทยที่มีอายุระหว่าง 16 – 24 ปี เป็นผู้ที่ติดตามเฟซบุ๊กเพจการศึกษาอย่างน้อย 1 เพจ 
จ านวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการ
ใช้สื่อและพฤติกรรมการใช้สื่อมีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษา และประชากรเจ
เนอเรชันซี (Z) ที่มีอายุ 16-18 ปี เข้าใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษามากกว่าอายุ 19-24 ปี ผลการวิจัยยังพบว่า 
ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีอายุ เพศ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีจ านวนครั้งในการใช้เฟซบุ๊กเพจ
การศึกษาไม่แตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ :   เฟซบุ๊กเพจการศึกษา , เจเนอเรชันซี (Z) , บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ  , ความผูกพัน , แรงจูงใจ 
 

ABSTRACT 
 

The purposes of the research were 1) to study the relationships of Big Five 
personality traits, media motivation, media use and engagement of Facebook educational 
page and 2) to study the differences of Generation Z demographics, media motivation, and 
media use. This study was a Quantitative research, with survey research desion. The researcher 
used questionnaire as an instrument for 400 sets to collect data from samples of 16-24 years 
old Thais that were following at least 1 page of Facebook educational page. The results 

                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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showed that Big Five personality traits, media motivation, media use affected engagement of 
Facebook educational page. The results also showed that Generation Z who were younger 
(16-18 years old) used Facebook educational page more than those who were older (19-24 
years old). In addition, there were no differences of age, gender, education level, and the 
frequency of Facebook educational page use. 
 
Keywords : Facebook educational page, Generation Z, Big Five Personality Traits, 
Engagement, Motivation 
 
1 ที่มาและความส าคัญ 
  
 ศตวรรษที่ 21 ทั่วโลกให้ความส าคัญกับการลงทุนทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(Information and Communication Technology : ICT) เพ่ือน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาประเทศ
ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและการศึกษา ซึ่งถือว่าเป็นยุคแห่งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและนวัตกรรมด้านการ
สื่อสารที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการสื่อสาร โดยหลายๆ องค์กรเริ่มหันมาให้ความส าคัญกับสื่อ
ออนไลน์กันมากขึ้น เนื่องจากสื่อออนไลน์มีความสะดวกรวดเร็วในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโดยใช้
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางในการสื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย (ศศิวิมล ชูแก้ว , 2555) เมื่อเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมของคนเปลี่ยนไป จากเดิมที่ผู้รับสารจะต้องรอเวลาในการเผยแพร่เนื้อหาผ่านสื่อดั้งเดิมบทบาท
ทางการสื่อสารของผู้รับสาร (Receiver) อยู่ในลักษณะที่เป็นผู้ตาม (Passive Receiver) แต่ด้วยคุณลักษณะ
ของสื่อใหม่ที่เปิดโอกาสให้ผู้รับสารสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้ตามความต้องการทั้งด้านเวลา สถานที่ รวมถึงความ
สนใจ ผู้รับสารสามารถเข้าถึงและแสวงหาข้อมูลด้วยตนเอง ท าให้บทบาทของผู้รับสารเป็นไปในลักษณะของ
การแสวงหาข้อมูลหรือเป็นผู้เลือกมากกว่าผู้ตาม (Active Audience) หรือ เรียกว่าเป็นผู้แสวงหาหรือเลือก
ข้อมูลที่โดยเสรี (Active Seeker) (วรวุฒิ อ่อนน่วม, 2555) 

 We Are Social และ Hootsuite เผยผลส ารวจ “Global Digital 2019” ที่อัพเดตสถานการณ์
การใช้งานดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2019 ที่รวบรวมทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยมีสถิติน่าสนใจ ดังนี ้
เฟซบุ๊ก(Facebook) ยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ทรงอิทธิพลอันดับ 1 ของโลก ยอดผู้ใช้งานกว่า 2,200 ล้านคน 
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุ 18 – 24 ปี และกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ีน่าสนใจ คือ กลุ่มอายุ 13–17 ปี 
โดยประเทศไทยมีประชากร 69.24 ล้านคน (แบ่งเป็นผู้หญิง 51.3% และผู้ชาย 48.7%) 57 ล้านคน 
(Marketingoops, 2019)  

 Bloomberg น าข้อมูลประมาณการจ านวนประชากรขององค์การสหประชาชาติ (World 
Population Prospects) มาวิเคราะห์พบว่าในปี 2563 เจเนอเรชันซี (Z) จะกลายเป็นประชากรหรือกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในโลกในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย, 2562) 
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ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ซึ่งปัจจุบัน คือ ผู้มีอายุตั้งแต่ 10-24 ปี (คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 – 2552)  
ซึ่งมีจ านวนประชากร ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 มีทั้งสิ้น 12,615,970 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 
2562) ซึ่งอยู่ในช่วงอายุที่เริ่มมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในระดับที่สูงและเป็นช่วงอายุที่นักการตลาดให้ความ
สนใจถึงประชากรเจเนอเรชันนี้อย่างมาก 

 เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social networking site) เป็นการสร้างพ้ืนที่ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) เพ่ือให้ผู้ใช้สื่อ เช่น บุคลากรทางการศึกษา ครู อาจารย์ ศิษย์ปัจจุบัน ศิษย์เก่า ผู้ที่
สนใจจะเข้าศึกษาต่อ รวมไปถึงผู้ใช้สื่อทุกคนสามารถร่วมสร้างการสื่อสารระหว่างกันได้ ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊กเพจ ผ่านเนื้อหา ผ่านกระทู้ต่าง ๆ  อีกทั้งเป็นการส่งเสริมความสะดวกสบายในการเข้าถึงให้กับผู้ใช้
สื่อ จนน าไปสู่ความผูกพันในการใช้งานส่งผลให้เกิดการที่ผู้ใช้สื่อสามารถเริ่มบอกต่อแบบเนื้อหา (Word of 
Mouth) สู่ผู้ใช้สื่อคนอ่ืน ๆ จนสร้างเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ที่ทรงพลังมากยิ่งขึ้น ปัจจุบันมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ใน
ประเทศไทย ได้มีการเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น จากเดิมที่ใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางหลัก ได้
เพ่ิมช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองแบบสองทาง (two-ways communication) โดยใช้ 
เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ในการสื่อสารกับกลุ่มผู้ใช้สื่อออนไลน์ ยิ่งขึ้น อีกทั้งเลือกแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียที่เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ เพ่ือสร้างกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Thumbsup, 2020)  

 จนกระทั่งเริ่มมีการจัดอันดับมหาวิทยาลัยไทยที่ได้รับความนิยมมากที่สุดบนเฟซบุ๊ก โดยรายงาน
ของ uniRank พยายามที่จะตอบอธิบายเกี่ยวกับการเผยแพร่การจัดอันดับเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัยในปี 2019 
ของสถาบันอุดมศึกษาไทยทั้งหมดในเฟซบุ๊กที่ตรงตามเกณฑ์การเลือก uniRank ต่อไปนี้ได้รับใบอนุญาตหรือ
รับรองโดยองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาระดับอุดมศึกษาของไทยที่เหมาะสม เปิดสอนหลักสูตรปริญญาตรี
อย่างน้อยสี่ปี (ปริญญาตรี) หรือ ปริญญาโทหรือปริญญาเอก หลักสูตรที่เปิดสอนส่วนใหญ่ในรูปแบบการศึกษา
แบบตัวต่อตัวและไม่ใช่หลักสูตรทางไกล (4icu, 2020) ดังตารางที่ 1 

  

ตารางท่ี 1 Top 10 Thai Universities on Facebook 2019 
Rank University Likes 

1 Assumption University  1,364,490 

2 Rangsit University  938,875 

3 Bangkok University  690,194 
4 Webster University Thailand  513,685 

5 Chulalongkorn University  440,785 
6 Sripatum University  439,843 
7 Ramkhamhaeng University  432,966 
8 Stamford International University  394,559 

9 Thammasat University  269,306 
10 Kasetsart University  266,756 

ที่มา: https://www.4icu.org/facebook/th/ 
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 การค้นคว้างานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาเว็บไซต์ด้านการศึกษาและกลุ่มเจเนอเรชันซี (Z)  
มีน้อยมาก พบว่าการศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างระหว่างบุคคลและแรงจูงใจในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการ
สื่อสารส่วนบุคคลเป็นตัวแปรในการท านายความพึงพอใจและความสุขทางสังคมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกลักษณะ ทัศนคติ อิทธิพลทางสังคมและพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม 
ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจ และความถี่ในการได้รับการสนับสนุนทางสังคมออนไลน์  (Pornsakulvanich, 
2017) ในส่วนของพฤติกรรมการใช้สื่อ ทั้งในด้านจ านวนครั้งและระยะเวลาในการเข้าใช้งานมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความผูกพันผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (ธนัฏฐา เจริญฟุ้ง, 2560) การมุ่งเน้นให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
การศึกษาเจเนอเรชันซี (Z) ทั้งนี้เนื่องจากเจเนอเรชันซี (Z) เป็นผู้รับสารที่มีอิทธิพลต่อการศึกษาในปัจจุบัน
และเป็นผู้มีอิทธิพลในอนาคตต่อภาคธุรกิจเช่นเดียวกัน และยังไม่มีการศึกษาในกลุ่มนี้มากนักที่เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ 
 

2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการใช้สื่อ พฤติกรรมการใช้สื่อ
และความผูกพันในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาของเจเนอเรชันซี (Z) 

2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรเจเนอเรชันซี (Z) แรงจูงใจในการใช้สื่อ และ
พฤติกรรมการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษา 
 

3. กรอบแนวคิด 
 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ  งานวิจัยนี้ได้เสนอกรอบการวิจัยดังภาพที่ 2.6 ซึ่งอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังนี้ บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ แรงจูงใจในการใช้
สื่อ พฤติกรรมการใช้สื่อ และความผูกพันในการใช้สื่อ นอกจากนี้สามารถอธิบายความแตกต่างระหว่าง  
ตัวแปร ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ  
(The Big Five) 

1)  Emotional Stability  
2)  Extroversion 
3)  Openness to Experience 
4)  Agreeableness 
5)  Conscientiousness 

แรงจูงใจในการใช ้

เฟซบุ๊กเพจการศึกษา  

1) Passing Time    

2) Friendship   

3) In Trend 

4) Relationship 

   maintenance  

5) Entertainment  

6) Relaxation 

Generation Z  

 เพศ (ชาย, หญิง และ LGBTQ)   

 อาย ุ(16-18 ปี, 19-24 ปี)  

 ระดับการศึกษา (มัธยมศึกษา , 
ปริญญาตร ี, สูงกวา่ปริญญาตรี) 

พฤติกรรมการใช้สื่อ  

 จ านวนครั้ง 

 ระยะเวลาใน

การใช้ต่อวัน  

ความผูกพันในการใช้

สื่อ (Social Media 

Engagement) 

1) Consuming 

Engagement 

2) Contributing 

Engagement 

H2 H3 

H6 

H4 

H5 

H1 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended 
Question) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรเป้าหมาย คือ ประชากรไทยที่มี
อายุระหว่าง 16 – 24 ปี (ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2538 – 2546) เป็นผู้ที่ติดตามเฟซบุ๊กเพจการศึกษาอย่างน้อย 
1 เพจ ในช่วงเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยจึงได้ท าการท าทดสอบเพ่ือหา
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยหลัก ๆ มาจากความแตกต่างระหว่างบุคคล ประกอบด้วย ลักษณะ
ทางประชากร บุคลิกภาพ แรงจูงใจในการใช้สื่อและพฤติกรรมการใช้สื่อ ทั้งนี้ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น ถือได้ว่า
เป็นปัจจัยสาเหตุที่ส่งผลโดยตรงต่อระดับความผูกพันในการใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษา นอกจากนี้ผลการศึกษายัง
สามารถสะท้อนให้เห็นว่าประชากรเจเนอเรชันซี (Z) มองว่าเพจการศึกษามีส่วนส าคัญในการตอบสนองสิ่งที่
ผู้ใช้สื่อต้องการเรียนรู้ ดังจะเห็นได้จากความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้สื่อกับระดับความผูกพันในการ
ใช้สื่อของประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่เป็นตัวบ่งชี้ว่า ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ทีม่ีแรงจูงใจในการใช้งานมาก 
ก็ยิ่งมีความผูกพันในการใช้งานมาก ซ่ึงผลการวิจัยเป็นดังนี้ 

ลักษณะประชากรของเจเนอเรชันซี (Z) ประกอบด้วย อายุ เพศ และระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันจะมีแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาในด้านเพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือมิตรภาพ เพ่ือความทันสมัย เพ่ือการ
กระชับความสัมพันธ์ เพ่ือความบันเทิง และเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจไม่แตกต่างกัน   

ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีอายุ เพศ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีจ านวนครั้งและ
ระยะเวลาในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาไม่แตกต่างกัน ยกเว้นประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีอายุที่แตกต่าง
กันจะมีระยะเวลาในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาที่แตกต่างกัน โดยอายุ 16-18 ปี มีระยะเวลาในการใช้สื่อ
เฟซบุ๊กเพจการศึกษามากกว่าอายุ 19-24 ปี  

ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) มีบางบุคลิกภาพเท่านั้นที่พบความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการใช้สื่อ 
เช่น บุคลิกภาพแบบแสดงตัว บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพแบบประนีประนอม และ
บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก และมีบุคลิกภาพเดียว คือ บุคลิกภาพมั่นคงทางอารมณ์ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ
แรงจูงใจในการใช้สื่อทั้ง 6 ด้าน นอกจากนั้นประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ส่วนใหญ่ไม่ได้มีแรงจูงใจเพ่ือความ
ทันสมัยและเพ่ือกระชับความสัมพันธ์ในการเลือกใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
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Selen et al. (2019) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้สื่อที่มีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันจะมีแรงจูงใจในการใช้สื่อเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการหลายด้าน หรือตอบสนองความต้องการแค่บางด้านเท่านั้น ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจในการใช้สื่อกับบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 

บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
แรงจูงใจในการใช้สื่อ  

ฆ่าเวลา 
(r) 

มิตรภาพ 
(r) 

ทันสมัย 
(r) 

กระชบัสัมพนัธ ์
(r) 

บันเทิง 
(r) 

พักผ่อน 
(r) 

แบบมั่นคงทางอารมณ์ -.068 .072 -.072 .039 .071 -.048 
แบบแสดงตัว .149** .197** .080 .095 .148** .109* 

แบบเปิดรับประสบการณ ์ .051 .008 -.080 -.072 -.031 .114* 
แบบประนีประนอม .141** .184** .042 .055 .048 .252** 

แบบมีจิตส านึก .032 .139** .055 .134** .067 .128** 
 

หมายเหตุ : **p < .01 , *p < .05 
 

 ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาในด้านเพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือ
มิตรภาพ เพ่ือความทันสมัย เพ่ือการกระชับความสัมพันธ์ เพ่ือความบันเทิง และเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจใน
ระดับมาก จะยิ่งใช้เวลาในการเข้าเฟซบุ๊กเพจการศึกษาในระดับมาก และประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มี
แรงจูงใจในการใช้สื่อในด้านเพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือมิตรภาพ เพ่ือการกระชับความสัมพันธ์ เพ่ือความบันเทิงและเพ่ือ
การพักผ่อนหย่อนใจในระดับมาก ก็จะมีจ านวนครั้งในการใช้สื่อเฟซบุ๊กในระดับมาก แต่แรงจูงใจในการใช้สื่อ
ในด้านเพื่อความทันสมัยไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษา ดังตารางที่ 1.2  
 

ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษากับ
ค่าเฉลี่ยของจ านวนครั้งและระยะเวลาในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษา 

แรงจูงใจในการใช้สื่อ 
พฤติกรรมการใช้สื่อ 

จ านวนครั้ง 
(r) 

ระยะเวลาที่ใช ้
(r) 

เพื่อฆ่าเวลา .178** .127* 

เพื่อมิตรภาพ .191** .187** 

เพื่อความทันสมัย .111** .075 

เพื่อการกระชับความสัมพันธ์ .178** .178** 

เพื่อความบันเทิง .207* .210** 

เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ .143** .171** 
 

หมายเหตุ :  **p < .01 , *p < .05 
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ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ที่มีจ านวนครั้งและเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษาต่อวันมาก ก็ยิ่ง
ส่งผลต่อความผูกพันในรูปแบบการใช้งานและในรูปแบบการสนับสนุนเฟซบุ๊กเพจการศึกษามาก ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 4 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยของจ านวนครั้งและระยะเวลาในการใช้สื่อกับค่าเฉลี่ย
ของความผูกพันในการใช้เฟซบุ๊กเพจการศึกษาของเจเนอเรชันซี (Z) 

พฤติกรรมการใช้สื่อ 
ความผูกพันในการใช้ส่ือ 

รูปแบบการใช้งาน 

(r) 
รูปแบบสนับสนุน 

(r) 
จ านวนครั้ง .206** .260** 

ระยะเวลาที่ใช้ .165** .281** 
หมายเหตุ :  **p < .01 
 

ประชากรเจเนอเรชันซี (Z) มีแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาในด้านเพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือ
มิตรภาพ เพ่ือความทันสมัย เพ่ือการกระชับความสัมพันธ์ เพ่ือความบันเทิงและเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ โดย
สรุปประชากรเจเนอเรชันซี (Z) ยิ่งมีแรงจูงใจในการใช้สื่อในระดับมาก ก็จะยิ่งมีแรงจูงใจสูงยิ่งมีความผูกพันใน
การใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษารูปแบบการใช้งาน และรูปแบบสนับสนุนในระดับมาก  ดังงานวิจัยของ 
Pornsakulvanich & Dumrongsiri (2013) ที่สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร กล่าวคือ เหตุผล
ในการใช้สื่อ (reasons to use media) ของประชากรส่งผลถึงพฤติกรรมการใช้สื่อ น าไปสู่ความผูกพันในการ
ใช้สื่อบนพื้นฐานความแตกต่างของแต่ละบุคคล ดังตารางที่ 1.4 

 
ตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษากับ
ค่าเฉลี่ยของความผูกพันในการใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจการศึกษาของเจเนอเรชันซี (Z) 

แรงจูงใจในการใช้สื่อ 
ความผูกพันในการใช้สื่อ 

รูปแบบการใช้งาน 

(r) 
รูปแบบสนับสนุน 

(r) 

เพื่อฆ่าเวลา .320** .338** 

เพื่อมิตรภาพ .335** .560** 

เพื่อความทันสมัย .172** .424** 

เพื่อการกระชับความสัมพันธ์ .183** .543** 

เพื่อความบันเทิง .176** .626** 

เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ .430** .319** 
 

หมายเหตุ :  **p < .01 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการศึกษา สถานศึกษาทุกระดับในปัจจุบัน ควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารองค์กรทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ที่เข้ามาช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับองค์กร โดยสถานศึกษาต้องเริ่มวิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ ในการวางแผนการสร้างรูปแบบการสื่อสาร
อย่างมีขั้นตอน ก็จะสามารถสร้างพ้ืนที่ชุมชนออนไลน์ (Online Community) เพ่ือให้ผู้ใช้สื่อทุกคนสามารถ
ร่วมสร้างการสื่อสารระหว่างกันได้ 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา หากสถานศึกษาต้องการศึกษาข้อมูลในแต่ละด้านในเชิงลึก กลุ่ม
ตัวอย่างไม่กว้างมาก ดังนั้น การศึกษาในครั้งต่อไป อาจใช้วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือ
ศึกษาข้อมูลที่เป็นพฤติกรรมเชิงลึก สามารถสังเกตพฤติกรรมการแสดงออกของกลุ่มตัวอย่างได้ อีกทั้งสามารถ
เลือกสังเกตได้เฉาะเจาะจง ทั้งนี้จะส่งผลให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อสารที่มีความ
ละเอียดอ่อนในมิติที่แตกต่างออกไป 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการ
สื่อสารภายในองค์กร ต่อความผูกพันของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในองค์กรภาคเอกชน 

The relationship between satisfaction about compensation and welfare 
Satisfaction about internal communication to the commitment of employee 

who are Generation Y in organizations." 
 

กัญญลักษณ์ นีลพิสิษฐ์1 และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ 2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ 
ความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร ต่อความผูกพันของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในองค์กร
ภาคเอกชน และเพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับวิจัยในอนาคต โดยคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23 - 40 ปี 
ท างานในองค์กรภาคเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ความพึงพอใจด้าน
ค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร และความผูกพันต่อองค์กร จากการศึกษา
พบว่า ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางตรง และความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางอ้อม 
มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กันสูงอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.601 และ r = 0.526 
ตามล าดับ) และกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับตนเอง หรือการติดต่อสื่อสาร
จากบนลงล่าง และความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับผู้บังคับบัญชา หรือการติดต่อสื่อสารจากล่างขึ้นบน 
มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กันสูงอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.514 และ r = 0.553 
ตามล าดับ) ในขณะที่ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับเพ่ือนร่วมงาน หรือการติดต่อสื่อสาร
ลักษณะตามแนวนอนหรือแนวเดียวกัน และความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับฝ่ายอ่ืน ๆ หรือ
การติดต่อสื่อสารลักษณะแนวทแยงมุม มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กัน
ปานกลางอย่างมีนัยส าคัญ (r = 0.315 และ r = 0.392 ตามล าดับ) 
 
ค าส าคัญ : เจเนอเรชั่นวาย ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการสื่อสาร
ภายในองค์กร ความผูกพันต่อองค์กร 
 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
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 ABSTRACT 
 

 The purpose of this research aims to study about the relationship between 
compensation and welfare satisfaction And Satisfying internal communication in private 
organization for the commitment of Generation Y employee in private organization. For the 
benefit of research  in the future By selecting only the samples aged between 23 - 40 years 
old who are working in private organizations in Bangkok.  From the research of 400 samples, 
by the objective of studying about Satisfaction with compensation and welfare Satisfying 
internal communication and organizational commitment of Generation Y employee in the 
private organization. It has been found that the respondents were satisfied with direct 
monetary compensation and satisfaction with indirect monetary compensation is related to 
the organization's continuance Commitment.  And there is a significant relationship (r=0.601 
and r = 0.526 respectively). And the sample groups were satisfied with the communication 
between the supervisor and employee. Or downward communication and satisfaction with 
communication between employee and the supervisor or upward communication. Relationship 
to the organization’s effective commitment and there is a significant relationship (r=0.514 and 
r=0.553 respectively) 
 

Keywords: Generation Y, Satisfaction with compensation and welfare,  Satisfying internal 
communication, organization commitment 
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ในยุคที่นวัตกรรมและเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ขณะเดียวกันเศรษฐกิจก็มีความผัน
ผวนอย่างมาก องค์กรภาคเอกชนจึงเผชิญกับการแข่งขันสูง แต่ละองค์กรต้องพัฒนาศักยภาพของตนเองอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือเตรียมความพร้อมในการรับมือกับสภาวะดังกล่าวได้รอบด้าน ปัจจัยที่มีความส าคัญในการ
เตรียมพร้อมของแต่ละองค์กร คือ ทรัพยากรบุคคลอันจะมีส่วนช่วยให้องค์กรก้าวหน้าอย่างมีประสิทธิภาพและ
บรรลุเป้าหมายขององค์กร โดยปัจจุบันกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายของโลกมีสัดส่วนสูงที่สุด คือร้อยละ 39 ของ
ประชากรโลกทั้งหมด และกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทยมีสัดส่วนสูงที่สุด คือร้อยละ 44.08 ของ
ประชากรในประเทศไทยทั้งหมด (รายงานสุขภาพคนไทย, 2559, น. 10) กล่าวคือ กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายมี
บทบาทช่วยเพิ่มขีดความสามารถในขับเคลื่อนองค์กร  ถือเป็นบุคลากรยุคใหม่ที่องค์กรควรหันมาให้ความสนใจ 
กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายนั้นอยู่ในช่วงอายุ 23 - 40 ปี คนกลุ่มนี้เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีทันสมัย ซึ่งมีคุณลักษณะนิสัย 
มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าหลายสิ่งได้ในเวลาเดียวกัน คุ้นเคยกับเทคโนโลยีเป็นอย่างดี แต่มีความมุ่งม่ัน 
ชอบท างานเป็นทีม เน้นท างานร่วมกันมากกว่าฟังค าสั่งจากหัวงานหรือผู้น าอย่างเดียว  
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 จากผลส ารวจ “วิถีชีวิตมนุษย์เงินเดือนในมิติการท างาน และคุณภาพชีวิต” โดยศูนย์วิจัยเพื่อการ
พัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) พบว่ามีปัจจัยที่น่าสนใจ 2 ปัจจัยหลักสะท้อนถึงความรู้สึกพึงพอใจในการท างาน
ที่ส่งผลต่อความรู้สึกผูกพันกับองค์กรของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย ได้แก่ ระบบเงินเดือน และความสัมพันธ์กับ
ผู้บังคับบัญชา ในการวิจัยครั้งนี้จึงศึกษาเกี่ยวกับระบบเงินเดือนค่าตอบแทนและสวัสดิการ อีกประการหนึ่งคือ
การสื่อสารเพื่อความสัมพันธ์อันดีกับผู้บังคับบัญชา รวมถึงเพ่ือนร่วมงาน ที่จูงใจให้บุคลากรเกิดความผูกพันกับ
องค์กรในระยะยาว (ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ(SAB), 2562)  
 ด้วยภาวะเศรษฐกิจที่ไม่แน่นอน ปัจจัยที่ทุกคนพึงมี และต้องสะสมไว้เป็นหลักในการด ารงชีวิต 
เพ่ือให้ตนเองและครอบครัวมีคุณภาพชีวิตที่ดี ได้แก่ “เงินเดือน” หรือ “ค่าตอบแทน” บุคลากรส่วนมากมัก
ค านึงถึงค่าตอบแทนในการแลกเปลี่ยนการท างาน ไอเดีย ความขยัน และความทุ่มเทด้วยแรงของตนเอง  
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สัมพันธ์กับความผูกพันของบุคลากรในองค์กร และเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ที่จะจูงใจและคอยกระตุ้นให้บุคลากรมีศักยภาพในการท างาน และอยู่กับองค์กรได้อย่าง
ยาวนาน 
 ค่าตอบแทน ค่าจ้าง เงินเดือน หมายถึง ตัวเงินและหรือสิ่งที่ไม่ใช่ตัวเงินที่จ่ายให้แก่บุคลากรเพ่ือ
เป็นค่าตอบแทนในการปฏิบัติงาน รวมถึงค่าตอบแทนที่จ่ายบุคลากรที่มาท างานเป็นครั้งคราว ไม่ว่าจะจ่ายเป็น
งวดรายเดือน รายสัปดาห์ รายวัน รายชั่วโมง หรือรายชิ้น ค่าตอบแทนสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท      
(จันทร์เพ็ญ มีนคร, 2563)  
 1.ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน ได้แก่ ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางตรง เช่น เงินโบนัส ค่าล่วงเวลา        
เงินสมทบกองทุนประกันสังคม กองทุนเงินทดแทน และกองทุนส ารองเลี้ยงชีพ เป็นต้น และค่าตอบแทนที่เป็น
ตัวเงินทางอ้อม หรือ สวัสดิการ เช่น ประกันสังคม ค่ารักษาพยาบาล การลาโดยได้รับค่าจ้าง การประกัน
สุขภาพและชีวิต ค่าขนย้าย และเงินช่วยเหลือการศึกษาบุตร เป็นต้น  
 2. ค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน ได้แก่ รางวัลตอบแทนด้านอาชีพ เช่น มีอาชีพที่มีความมั่นคง        
มีโอกาสก้าวหน้า พัฒนาตนเอง และมีความยืดหยุ่นในอาชีพที่อาจเปลี่ยนแปลงได้เมื่อต้องการ และรางวัลตอบ
แทนด้านสังคม เช่น การให้สัญลักษณ์การแสดงสถานภาพ การให้การยกย่องชมเชยผลการท างาน ความ
สนุกสนานในการท างาน และการมีเพ่ือนร่วมงานที่ดี เป็นต้น  
 นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา และเพ่ือร่วมงานถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
สะท้อนถึงความรู้สึกพึงพอใจในการท างานในระยะยาว การสร้างสัมพันธ์ระหว่างบุคคลนั้นต้องอาศัยการ
สื่อสารระหว่างบุคคล เป็นตัวกลางส าคัญที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในองค์กร ทุกองค์กรมีการ
ติดต่อสื่อสาร ซึ่ งอาจจะพิจารณาจ าแนกออกตามช่ องทางเดินของข่าวสาร แบ่งเป็น 4 ประเภท  
(ตุลา มหาพสุธานนท์, 2547, น.240 - 243) คือ 
 1. การสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชาถึงบุคลากร หรือ การติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง 
(Downward Communication) โดยมีจุดประสงค์ในการสื่อสาร คือ การส่งสารหรือ ส่งถ่ายข้อมูล ข่าวสาร 
ควบคุมดูแลและก ากับงานในองค์กร เป็นการสั่งการลงไปยังผู้ปฏิบัติงาน กฎระเบียบ นโยบาย ข้อแนะน าใน
การปฏิบัติงาน และเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างกัน  
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 2. การสื่อสารระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา หรือ การติดต่อสื่อสารจากระดับล่างขึ้นบน 
(Upward Communication) โดยมีจุดประสงค์ในการสื่อสาร คือ ช่วยให้ทราบผลการปฏิบัติงาน การสื่อสาร
รูปแบบนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับการตอบสนองค าสั่งจากบุคลากร เสนอแนวคิด ข้อคิดเห็นจากบุคลากร ถือเป็น
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 3. การสื่อสารระหว่างตนเองกับเพ่ือนร่วมงาน หรือ การติดต่อสื่อสารลักษณะตามแนวนอนหรือ
แนวเดียวกัน (Horizontal Communication) โดยมีจุดประสงค์ในการสื่อสาร คือ กระชับความสัมพันธ์ของ
บุคลากรในสายงานเดียวกัน มีส่วนช่วยในการประสานงาน สร้างความร่วมมือกันในการแก้ปัญหาที่เกิดจากการ
ปฏิบัติงาน มักจะสื่อสารด้วยการให้ค าปรึกษาโดยวาจาหรือจะเป็นรูปแบบลายลักษณ์อักษร 
 4. ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับฝ่ายอ่ืน ๆ หรือ การติดต่อสื่อสารลักษณะแนว
ทแยงมุม (Diagonal Communication) โดยมีจุดประสงค์ในการสื่อสาร คือ ประสานงานระหว่างหน่วยงาน
รวดเร็วขึ้น ช่วยลดขั้นตอนการท างานเพราะช่วยประหยัดเวลา ดังนั้น องค์กรควรจะมีนโยบายในการใช้
เส้นทางของการสื่อสารข้ามสายงานไว้ด้วยเพ่ือให้เกิดความคล่องตัวใน การปฏิบัติงานโดยปกติจะเป็นการ
สื่อสารในการให้ค าแนะน าเพื่อการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ  
 การรักษากลุ่มบุคลากรเจเนอเรชั่นวายให้อยู่กับองค์กรได้อย่างยาวนาน การท าให้กลุ่มคนเหล่านี้
รู้สึกผูกพันกับองค์กรเหมือนตนเองเป็นส่วนหนึ่ง เหมือนองค์กรคือบ้าน เหมือนผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน
คือครอบครัวนั้น ต้องประกอบด้วยหลายปัจจัย ซึ่งผู้วิจัยให้ความสนใจใน 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ระบบ
ค่าตอบแทนและสวัสดิการ และการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชา และเพ่ือนร่วมงาน และ
ความผูกพันของกลุ่มบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน ซึ่งความผูกพันต่อองค์กรนั้นเป็นของ
บุคลากรต่อองค์กรที่ปฏิบัติงานอยู่ รู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งกับองค์กร พร้อมทุ่มเทเพ่ือความส าเร็จขององค์กร 
และปรารถนาที่จะท างานกับองค์กรในระยะยาว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร ต่อความผูกพันของ
บุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน” ในวัยท างาน อายุ 23 - 40 ปี โดยผู้ทางวิจัยหวังว่าผลของ
การวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรภาคเอกชนที่ในบริหารจัดการบุคลากรในองค์กรภาคเอกชนต่อไป 
 

2. วัตถุประสงคใ์นการวิจัย   
 

1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการความพึงพอใจด้านการ
สื่อสารภายในองค์กร และความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ กับความผูกพันต่อ
องค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน 

3)  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร กับความผูกพันต่อ
องค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึงพอใจด้านการสื่อสาร
ภายในองค์กร ต่อความผูกพันของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ ความพึง
พอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร ต่อความผูกพันของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน ”   
เป็นการศึกษาวิจัยทางสถิติเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)   
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ 
ความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร กับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กร
ภาคเอกชน 

 4.1 ประชากรเป้าหมาย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายทั้งเพศชาย
และเพศหญิง อายุตั้งแต่ 23 - 40 ปี ที่ท างานในองค์กรภาคเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
  4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้ วิ จั ย เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแบบส ารวจ ( Survey Research Method) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บข้อมูลช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) ด้วยการเก็บ
ตัวอย่างแบบออนไลน์ด้วย Google From และแจกแบบสอบถามผ่านเครือข่ายออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ 
Facebook และ Line โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

H2 

ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย

  

H1 

ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดกิาร 
1. ด้านค่าตอบแทนท่ีเป็นตัวเงินทางตรง 
2. ด้านค่าตอบแทนท่ีเป็นตัวเงินทางอ้อม 
  

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารภายในองค์กร 

1. การสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับตนเอง 

2. การสื่อสารระหว่างตนเองกับผูบ้ังคับบัญชา 

3. การสื่อสารระหว่างตนเองกับเพือ่นร่วมงาน 

4. การสื่อสารระหว่างตนเองกับฝา่ยอื่นๆ 
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 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ในการพรรณนาลักษณะทางประชากร และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ Pearson’ Product Moment 
Correlation Coefficient  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ
องค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน  

ตัวแปร ภาพรวมความผูกพันต่อองค์กร 
ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางตรง r = 0.601 (สูง) 
ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางอ้อม r = 0.526 (สูง) 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ มีความสัมพันธ์
กับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชนนั้น  
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่ เป็นตัวเงินทางตรง และความพึงพอใจด้าน
ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางอ้อม มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กัน        
ในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญ ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางตรง และตัวเงินทางอ้อม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่
สามารถตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานการด าเนินชีวิต สอดคล้องกับทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ 
Abraham Maslow (1943) ได้อธิบายว่า มนุษย์หรือคนมีความต้องการขั้นพ้ืนฐานเพ่ือความอยู่รอดของตนเอง 
และหากกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายได้รับค่าตอบแทน สวัสดิการ และสิทธิประโยชน์ที่เป็นธรรม จะส่งผลให้       
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายคงอยู่กับองค์กร เกิดเป็นความผูกพันกับองค์กร ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับความผูกพัน
ด้านการคงอยู่กับองค์กร (Continuance Commitment) ของอัลเลน และไมเยอร์ (Allen and Meyer, 1993)           
ที่ได้ศึกษาเรื่องความผูกพันต่อองค์กร พบว่า ลักษณะของความผูกพันต่อองค์กรด้านการคงอยู่นั้นคือ มุมมอง
ของบุคลากรเกี่ยวกับผลตอบแทน และสิทธิประโยชน์ที่องค์กรมอบให้ จึงท าให้บุคลากรเลือกอยู่กับองค์กร
ต่อไป และสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจและความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน 
กรณีศึกษา บริษัท ธนารักษ์พัฒนาสินทรัพย์ จ ากัด” พบว่า ผลตอบแทนและสิทธิประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและความผูกพันต่อองค์กร ด้านการคงอยู่กับองค์กร ของพนักงาน บริษัท ธนารักษ์พัฒนาสินทรัพย์ 
จ ากัด (ศุภชัย เหมือนโพธิ์, 2561, น. 104) และสอดคล้องกับผลการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของค่าตอบแทน
และผลประโยชน์ที่ มี ต่ อความ พึงพอใจ ในงาน ”  ( Impact of Compensation and Benefits on Job 
Satisfaction) พบว่า ค่าตอบแทนที่เป็นธรรมเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุด ที่มีอิทธิพลต่อการคงอยู่ของ
พนักงานในองค์กร (Calvin M. M. & Bongani I. D., 2017, น. 80) 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน 

ตัวแปร ภาพรวมความผูกพันต่อองค์กร 
ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับ
บุคลากร (การติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง) 

r = 0.514 (สูง) 

ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา  
(การติดต่อสื่อสารจากล่างข้ันบน) 

r = 0.553 (สูง) 

ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับเพ่ือนร่วมงาน  
(การติดต่อสื่อสารลักษณะตามแนวนอนหรือแนวเดียวกัน) 

r = 0.315 (ปานกลาง) 

ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับฝ่ายอ่ืน ๆ  
(การติดต่อสื่อสารลักษณะแนวทแยงมุม) 

r = 0.392 (ปานกลาง) 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร กับความผูกพัน
ต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน นั้น 
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับบุคลากร (การติดต่อสื่อสารจาก  
บนลงล่าง) และความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา (การติดต่อสื่อสารจากล่างขึ้นบน) 
มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญ เพราะ      
การสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับบุลากร และบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา เป็นการสื่อสารสองทิศทาง         
(Two-way Communication) ที่จ าแนกตามทิศทางการสื่อสาร ทั้งส่งสารและผู้รับสารสามารถมีปฏิกิริยา
ตอบสนองซึ่งกันและกัน เพ่ือสร้างความเข้าใจอย่างชัดเจนและถูกต้องร่วมกัน การสื่อสารสองทางนับว่ามีความ
จ าเป็นและส าคัญยิ่งในการบริหารงาน (ตุลา มหาพสุธานนท์ , 2547, น. 240-243) นอกจากนี้ การสื่อสาร
ระหว่างผู้บังคับบัญชากับบุคลากร เป็นการติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง ที่จ าแนกตามช่องทางเดินของข่าวสาร 
โดยการสื่อสารดังกล่าวมีส่วนช่วยในการส่งอธิบายรายละเอียดของการท างานให้ค าแนะน าในหารปฏิบัติงาน 
ร่วมถึงเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างกัน และการสื่อสารระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา เป็นการ
ติดต่อสื่อสารการติดต่อสื่อสารจากระดับล่างขึ้นบน ที่จ าแนกตามช่องทางเดินของข่าวสาร โดยการสื่อสาร
ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้ผู้บริหารรับรู้ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของบุคลากรที่มีต่อค าสั่งหรือนโยบายของ
องค์กร ร่วมถึงบุคลากรสามารถมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับงาน ช่วยให้เกิดความสัมพันธ์อันดี เมื่อ
เกิดความสัมพันธ์อันดีต่อกัน จะเกิดความไว้ใจ เชื่อใจ และเข้าใจซึ่งกันและกันมากยิ่งขึ้น ท าให้บุคลากร รู้สึก
เหมือนผู้บังคับบัญชาเป็นคนในครอบครัวที่เราเคารพ ส่งผลท าให้จิตใจของบุคลากรนั้นรู้ สึกผูกพันกับ
ผู้บังคับบัญชา และองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง “เจนเนอเรชั่นวายกับความท้าทายใหม่ในการ
บริหารทรัพยากรบุคคล” พบว่า การสร้างแรงจูงใจในการท างานและการรักษาบุคลากรนั้น ผู้บังคับบัญชาเอง
ต้องให้ความส าคัญต่อการสื่อสารรายละเอียดงานให้ชัดเจนแก่บุคลากรเจนเนอเรชั่นวาย การมอบหมายงานที่
ท้าทาย สร้างสรรค์ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมรับผิดชอบ และเป็นส่วนหนึ่งของทีม โดยผู้บังคับบัญชาต้องให้
โอกาสและสนับสนุนให้บุคลากรเจนเนอเรชั่นวายได้แสดงความคิดเห็นในงาน ท าให้บุคลากรเจนเนอเรชั่นวายมี
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ทัศนคติในการท างานเชิงบวก สร้างพันธะสัญญาทางใจแก่บุคลากรเจเนอเรชั่นวายให้มีความผูกพันกับองค์กร
ในระยะยาว (กานต์พิชชา เก่งการช่าง , 2556, น.24) และสอดคล้องกับผลการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์
ระหว่างรูปแบบการสื่อสารในแนวดิ่งกับความผูกพันของพนักงานต่อองค์การ” พบว่า การสื่อสารจากบนลงล่าง 
และการสื่อสารจากล่างขึ้นสู่บนมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ด้วยเหตุว่า การสื่อสารทั้งสองประเภทมีความส าคัญ และส่งผลต่อความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรเป็นอย่าง
มาก (พรพรหม ชมงาม, 2562, น.163) 
 นอกจากนี้ ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับเพ่ือนร่วมงาน (การติดต่อสื่อสาร
ลักษณะตามแนวนอนหรือแนวเดียวกัน) และความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างตนเองกับฝ่ายอ่ืน ๆ       
(การติดต่อสื่อสารลักษณะแนวทแยงมุม) มีความสัมพันธ์กับภาพรวมความผูกพันองค์กร และมีความสัมพันธ์กัน
ในระดับปานกลาง ซึ่งอยู่ในระดับต่ ากว่าการสื่อสารระหว่างตนเองกับผู้บังคับบัญชา อาจ เป็นเพราะ            
กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญกับโอกาสในการเติบโตในหน้าที่การงาน ซึ่งสะท้อนได้ว่าการเติบโตนั้น
ขึ้นอยู่กับการสนับสนุนของผู้บังคับบัญชา ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยที่ดึงดูดกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายให้ท างาน ด้าน
โอกาสการเติบโต กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายนั้นชอบเส้นทางความก้าวหน้าชัดเจนมาก มีโอกาสที่จะได้เรียนรู้งาน 
พัฒนางาน และเติบโตก้าวหน้าในองค์กร เพราะพวกเขาต้องการที่จะประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว และจะ
วางแผนให้ตัวเองก้าวหน้าไปตามเป้าหมาย (ประคัลภ์ ปัณฑพลังกูร, 2563 : ออนไลน์) และสอดคล้องกับผล
ส ารวจ “วิถีชีวิตมนุษย์เงินเดือนในมิติการท างาน และคุณภาพชีวิต” โดยศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและ
ธุรกิจ (SAB) พบว่า กลุ่มเจเนเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชนส่วนใหญ่มุ่งเน้นเรื่องความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชา
เป็นหลัก เพ่ือให้ตนเองก้าวหน้าในอาชีพการงาน (ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ(SAB), 2562 : 
ออนไลน์) 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) จากการผลศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ กับความ
ผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน องค์กรควรให้ความส าคัญกับความพึงพอใจ
ในด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการของบุคลากรเจเนเรชั่นวายอย่างมาก เนื่องจากผลวิจัยที่ได้แสดงให้เห็นว่า     
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินทางตรง และความพึงพอใจด้านค่าตอบแทนที่เป็นตัว
เงินทางอ้อม ที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพันองค์กรด้านการคงอยู่สูง หากองค์กรสามารถตอบสนองความพึง
พอใจในเรื่องดังกล่าวได้ จะท าให้กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายเลือกท่ีจะอยู่กับองค์กรนาน  
 2) จากผลการศึกษาความพึงพอใจด้านการสื่อสารภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ต่อองค์กรของบุคลากรเจเนอเรชั่นวายในองค์กรภาคเอกชน องค์กรควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารระหว่าง
ผู้บังคับบัญชากับบุลากร และบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา เนื่องจากผลวิจัยที่ได้แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับบุคลากร (การติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง) และความ
พึงพอใจด้านการสื่อสารระหว่างบุคลากรกับผู้บังคับบัญชา (การติดต่อสื่อสารจากล่างขั้นบน) ที่มีความสัมพันธ์
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กับภาพรวมความผูกพันองค์กรสูง เพราะ การสื่อสารองค์ระหว่างบังคับบัญชากับบุคลากรส่งผลให้บุคลากรเกิด
ความผูกพันกับองค์กรมากกว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ ทั้งนี้องค์กรภาคเอกชนควรให้ความส าคัญกับเรื่องการสื่อสาร
ของผู้บังคับบัญชาจ าเป็นต้องบอกบุคลากรให้ทราบถึงคุณลักษณะที่บุคลากรต้องปรับปรุง เพ่ือให้มีการพัฒนา
ตนเอง เพราะเรื่องคุณลักษณะที่บุคลากรต้องปรับปรุงนั้นเป็นเรื่องที่ส าคัญ เนื่องจากในองค์กรส่วนใหญ่จะมี
การท าแบบประเมินผล KPI (Key Performance Indicator) คือ ดัชนีชี้วัดผลงานหรือความส าเร็จของงาน   
นั่นหมายความว่าหากบุคลากรไม่ทราบจุดอ่อน หรือข้อบกพร่องของตนเอง ก็จะไม่สามารถแก้ไข หรือปรับตัวได้ 
ก่อนการประเมินผลการท างานครั้งถัดไป ซึ่งผลการประเมินจะมีผลกับการขึ้นเงินเดือน และโบนัส  
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การประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเด็กเจเนอเรช่ันอัลฟ่าผ่านเนื้อหาบนช่องทางยูทูป 
 Identity Construction of Generation Alpha on Youtube Channel 

 
พลอย จันทร์เนตร์1 และ นิธิดา แสงสิงแก้ว2 

 
บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะของเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนิน
โดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า โดยใช้วิธีศึกษาผ่านตัวบท (Text) ผ่านคลิปวีดิโอบนยูทูป ที่เป็นช่องของเด็ก 
เจเนอเรชั่นอัลฟ่าทั้งหมด 5 ช่อง ประกอบด้วยช่อง PetchOnPlays ช่อง โฟกัสแอนด์ฟิล์ม แฟมมิลี่แก๊งค์ ช่อง 
TAM STORY ช่อง YimYam TV ช่อง Beam Copphone ที่เผยแพร่ตั้งแต่วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2563 ถึง 20 
มีนาคม 2563 ผลการวิจัยพบว่าการเล่าเรื่อง ประเด็นของเนื้อหา และอัตลักษณ์ของเด็กมีความสอดคล้องกัน
ใน 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1. กลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่ายังคงมองตัวเองเป็นเพียงเด็กคนหนึ่งที่ด าเนินชีวิตไปตามท่ี
ตัวเองต้องการและตามที่ผู้ใหญ่แนะน าสนับสนุน ซึ่งจะเห็นได้จากอัตลักษณ์ที่ปรากฏในด้านต่างๆ 2. ผู้ใหญ่
หรือผู้ผลิตเนื้อหาเหล่านี้มองกลุ่มเจเนอเรชั่นค่อนข้างเป็น passive หรืออาจกล่าวได้ว่าเด็กต้องเชื่อฟังค าสั่ง
สอนของผู้ใหญ่หรือต้องอยู่ภายใต้อ านาจของผู้ใหญ่เท่านั้น จึงจะไม่เกิดปัญหา 3. ผู้ใหญ่หรือผู้ผลิตเนื้อหา
เหล่านี้มองกลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่าว่าควรมีความสัมพันธ์กับประเด็นในกิจวัตรประจ าวัน เรื่องราวภายในสังคม
แวดล้อมของเด็ก ไปจนถึงเรื่องราวในระดับโลก 
 
ค าส าคัญ : การประกอบสร้าง, อัตลักษณ์, เจเนอเรชั่นอัลฟ่า 
 

ABSTRACT 
 

This research is a qualitative research. The objective is to study the nature of 
YouTube content conducted by Generation Alpha children. By using the method through text 
(text) via video clips on YouTube Which is a channel of Generation Alpha children, consisting 
of 5 channels consisting of PetchOnPlays channel Focus and Film Family Gang channel TAM 
STORY channel YimYam TV channel and Beam Copphone channel that published from 
February 20, 2020 to March 20, 2020.  

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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The results of the research revealed that Storytelling Content issues and the 
identity of the child is consistent in three main points, namely 1. Generation Alpha still sees 
itself as just a child who lives as he wants and as supported by adults. Which can be seen 
from the identities that appear in various fields 2. Adults or producers of this content view 
generation as somewhat passive, or it may be said that children must obey the teachings of 
adults or only under the authority of adults. So it will not be a problem. 3. Adults or producers 
of these content see the Alpha Generation as having a relationship with issues in their daily 
activities. Stories within the social environment of children to a global issue. 
 
Keywords: Construction, Identity, Generation Alpha 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันเป็นยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว มีสื่อใหม่เกิดขึ้น ท าให้การ
สื่อสารไหลไปได้อย่างรวดเร็วกว่ายุคก่อนๆ การสื่อสารในปัจจุบันนับว่ามีความรวดเร็ว สามารถจุข้อมูลข่าวสาร
ได้ในปริมาณมาก สามารถโต้ตอบกลับได้อย่างปัจจุบันทันด่วน และเชื่อมต่อโลกทั้งโลกให้เป็นหมู่บ้านโลก 
(global village) ตามทฤษฎีของ Marshall McLuhan ท าให้สามารถตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้ได้เป็น
อย่างดีรวมถึงประหยัดเวลาและต้นทุนการสื่อสารลงมาก (วสิฐพัชร์ วาฤทธิ์, 2557) 
 ในทุกวันนี้เทคโนโลยีได้พัฒนาขึ้นมีการเคลื่อนไหวทางเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา และเทคโนโลยีได้
เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ควบคุมวิถีชีวิตของมนุษย์เรามากขึ้น การ
สื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์ทุกเพศ ทุกวัย ไม่มีใครที่จะด ารงชีวิตได้ โดยปราศจากการ
สื่อสาร แม้กระท่ังเด็กก็ยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารเป็นหลัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเด็กที่อยู่ในเจเนอเรชั่น
อัลฟ่าหรือเด็กที่เกิดปี 2553 เป็นต้นไป อีกท้ังเด็กยังเป็นวัยที่ไม่สามารถอ่านเขียนได้ครบทุกคน เด็กจึงต้องการ
สื่อที่ใช้ภาพและเสียงเพื่อง่ายต่อการเข้าใจ  
 เด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า (Generation Alpha) หมายถึงเด็กที่เกิดตั้งแต่ พ.ศ.2553 เป็นต้นไป ตาม
นิยามนั้น วัยนี้เป็นเด็กที่เกิดจากพ่อแม่ที่มีอายุมาก มีลูกน้อย มีเงินทองที่ไม่ต้องดิ้นรนมากเท่ารุ่นอ่ืน จับ
อุปกรณ์ดิจิทัล สัมผัสเทคโนโลยีตั้งแต่เกิด เรียนกันมาก อยู่กับสังคมทุนนิยม มีแนวโน้มเป็นคนวัตถุนิยม คุ้นเคย
กับการเปลี่ยนแปลง เบื่อง่ายและความอดทนต่ า นิยมความรวดเร็วทันใจ จึงมองหาสูตรความส าเร็จที่จะท าให้
ประสบความส าเร็จตั้งแต่อายุยังน้อย ดังนั้นเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าจะมีการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น การปฏิสัมพันธ์
กับบ้าน โรงเรียน วัด น้อยลง เด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าเป็นเจเนอเรชั่นใหม่ที่ก าลังเติบโตขึ้น และส่วนใหญ่ของเด็ก
ในเจเนอเรชั่นนี้เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยียุคใหม่ที่พัฒนาเต็มที่ แทบไม่เคยใช้ชีวิตโดยขาดสมาร์ทโฟนและมี
พฤติกรรมแสดงออกผ่านโลกออนไลน์เร็ว จึงส่งผลต่อทั้งพฤติกรรมการใช้ชีวิตและความคิดของเด็กเจเนอเรชั่น



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 
 

-38- 

นี้หลายมิติ เช่น พวกเขาคุ้นเคยกับการเปลี่ยนแปลง การศึกษาเปลี่ยน ท าให้เขามีมุมมองในมิติโลกการเรียนรู้
และอาชีพการงานเปลี่ยนไป  
 Pew Research Center ได้เผยตัวเลขสถิติจากการส ารวจคลิปต่างๆบนยูทูป ตลอดหนึ่งสัปดาห์
แรกของปี 2019 พบว่า วิดีโอที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กอายุต่ ากว่า 13 ปี คือกลุ่มที่มียอดวิวสูงสุดบน
แพลตฟอร์ม ในการส ารวจนี้ Pew เลือกศึกษาคลิปที่ถูกอัพโหลดขึ้นเว็บในช่วงสัปดาห์แรกของปี 2019 จาก
ช่องต่างๆ พบว่าวิดีโอซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายที่เด็กอายุต่ ากว่า 13 ปี มีตัวเลขค่าเฉลี่ยในการรับชม สูงกว่า
กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุอ่ืนๆ ทุกด้าน อีกท้ังผลส ารวจของ Pew ยังเป็นเครื่องยืนยันอีกว่าการสื่อสารกับคนใน
กลุ่ม Generation Alpha (คนที่เกิดปี 2010 เป็นต้นไป) นั้น วิดีโอคือคอนเทนต์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะ
ใช้เวลาไม่มากในการท าความเข้าใจ เมื่อเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนๆ และเป็นสิ่งที่คนกลุ่มนี้ คุ้นเคยดีอยู่แล้ว 
เพราะเกิดมาในยุคที่แพลตฟอร์มเหล่านี้เป็นเรื่องปกติในชีวิตประจ าวัน 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าเด็กในยุคสมัยนี้หรือเด็กในเจเนอเรชั่นอัลฟ่าได้มีการใช้และให้
ความส าคัญกับสื่อสังคมออนไลน์ยูทูปเป็นอย่างมาก ซึ่งก็ตรงกับแนวคิดเรื่องการเป็นพลเมืองเทคโนโลยีแต่
ก าเนิด (digital native) ซึ่งเมื่อเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าเปิดรับสื่อ ยูทูปในปริมาณมากและ มีความถี่ต่อการ
เปิดรับสูง ส่วนหนึ่งมีความเป็นไปได้ว่าอาจส่งผลให้เด็กเจเนอเรชั่นนี้อยากเป็นยูทูปเบอร์แบบที่ตัวเองดูอยู่ใน
ทุกๆวัน โดยยูทูปเบอร์ คือ คนที่มีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ และท าการผลิตคลิปวิดีโอขึ้น แชร์
บนพ้ืนที่ที่ท าให้พวกเขาได้บอกเล่าเรื่องราว ท าให้คนที่มีความชอบเหมือนกันเกิดความสนใจและติดตามชม
ผลงาน  
 ผลส ารวจอาชีพในฝันของเด็กไทยอายุ 7-14 ปี จ านวน 4,050 คน ประจ าปี 2563 จากกลุ่ม
บริษัทอเด็คโก้ พบว่า ยูทูปเบอร์เป็นอาชีพมาแรงแห่งปีส าหรับเด็กยุคใหม่ ด้วยเหตุผลเพราะเป็นอาชีพที่สบาย 
รายได้สูง และมีชื่อเสียงและคิดว่าตัวเองมีทักษะและความสามารถในการท าอาชีพนี้ได้ อีกทั้งในปัจจุบันก็ได้มี
เด็กจ านวนหนึ่งที่เปลี่ยนตัวเองจากผู้รับสารมาเป็นผู้ส่งสาร หรือในที่นี้หมายถึงเด็กได้หันมาเป็น ยูทูปเบอร์ มี
ช่องเป็นของตัวเองบนยูทูป 
 ยูทูปเบอร์เด็กหลายคนที่ประสบความส าเร็จ หารายได้จากการผลิตเนื้อหาที่น่าสนใจลงบนยูทูป
และมียอดคนดูหลายล้าน ทั้งนี้ เมื่อเด็กท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารเอง จึงเป็นที่น่าสนใจว่า เด็กจะสื่อสารเนื้อหา
ออกมาแบบใด และเนื้อหาที่ออกมานั้นจะให้ความหมายหรือบ่งบอกถึงตัวตนของเด็กในยุคปัจจุบันที่เป็นเจเนอ
เรชั่นอัลฟ่าหรือเรียกได้ว่าเป็นเจเนอเรชั่นล่าสุดของโลกว่าอย่างไร 
 อีกทั้งผลการวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับยูทูป จะเห็นได้ว่าส่วนใหญ่เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษากลุ่ม
ผู้รับสารโดยเฉพาะ หรือถ้าหากเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพก็มักจะเน้นศึกษาไปที่ตัวผู้ส่งสาร 
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาหัวข้อ “การประกอบสร้างตัวตนของเด็กเจเนอเรชั่น
อัลฟ่าที่ถูกส่งผ่านเนื้อหาบนช่องทางยูทูป” เพ่ือวิเคราะห์ลักษณะของเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอ
เรชั่นอัลฟ่าและศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ผ่านเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า 
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2. วัตถุประสงค์ 

  1) เพ่ือวิเคราะห์ลักษณะของเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า 
  2) เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ผ่านเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การประกอบสร้างตัวตนของเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าที่ถูกส่งผ่านเนื้อหาบน

ช่องทางยูทูป” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะใช้การวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual Analysis) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ตัวบท (Text) 
ศึกษาผ่านคลิปวิดีโอบนยูทูป ที่เป็นช่องของเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า โดยผู้วิจัยจะเลือกช่องที่ด าเนิน

รายการโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า ที่อยู่ใน 100 อันดับแรกจากการวัดเรทติ้งของเว็บไซต์ SocialBlade 
และมีผู้ติดตามเกินหนึ่งล้าน เนื่องจากเป็นยอดการติดตามที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้เป็นจ านวนมาก โดย

การประกอบสร้างความหมายของเจเนอเรช่ันอัลฟ่า 

 

อัตลักษณ ์

 มุมมองต่อตัวเอง 

มุมมองจากผู้อื่น 

และสังคม 

 

Generation 

Alpha 

(ผ่านเนื้อหาบนสื่อ 

youtube) 

Generation 

Alpha 

(ในโลกจริง) 
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จะวิเคราะห์เนื้อหาในยูทูบที่มีเจเนอเรชั่นอัลฟ่าเป็นผู้ส่งสาร เพ่ือศึกษาลักษณะของเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนิน
โดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่า ซึ่งผู้วิจัยได้คัดเลือกทั้งหมด 5 ช่อง ประกอบด้วย 

1. ช่อง PetchOnPlays จ านวน 12 คลิป 
2. ช่อง โฟกัสแอนด์ฟิล์ม แฟมมิลี่แก๊งค์ จ านวน 12 คลิป 
3. ช่อง TAM STORY จ านวน 6 คลิป 
4. ช่อง YimYam TV จ านวน 12 คลิป 
5. ช่อง Beam Copphone จ านวน 12 คลิป 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลจากตัวบท (Text)  วิเคราะห์เนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าจากช่องที่

เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 ช่อง ที่เผยแพร่ตั้งแต่วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2563 ถึง 20 มีนาคม 2563 โดยแบ่งเป็น
การวิเคราะห์ด้าน (story telling) ด้านประเด็นของเนื้อหา และด้านอัตลักษณ์ของเด็ก 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

จากการศึกษาเนื้อหาบนยูทูปที่ด าเนินโดยเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าจากช่องที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
5 ช่อง ที่เผยแพร่ตั้งแต่วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2563 ถึง 20 มีนาคม 2563 โดยแบ่งเกณฑ์การวิเคราะห์ออกเป็น 
3 ด้านประกอบด้วย ด้านการเล่าเรื่อง (storytelling) ด้านประเด็นของเนื้อหา (issue) และด้านอัตลักษณ์ของ
เด็ก (identity) พบว่า 

1) ด้านการเล่าเรื่อง (storytelling) 
 การศึกษาด้านการเล่าเรื่อง (storytelling) จะแบ่งเกณฑ์ย่อยทั้งหมด 6 เกณฑ์ ได้แก่ จุดเริ่มเรื่อง 

พัฒนาเหตุการณ์ การเข้าสู่ปัญหา การคลี่คลายปัญหา ตัวละคร และสถานที่ถ่ายท า  
โดยแบ่งเป็นล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่อง 4 ขั้นตอน (วริทพร ศรีจันทร์, 2551) ได้แก่ จุดเริ่ม

เรื่อง (Exposition) พัฒนาเหตุการณ์ (Raising Action) ภาวะวิกฤต/การเข้าสู่ปัญหา (Climax) และภาวะ
คลี่คลาย (Falling Action)  

1.1) จุดเริ่มเรื่อง (Exposition) เป็นจุดเริ่มต้นเพ่ือชักจูงความสนใจของผู้ชมให้ติดตามต่อไป 
พบว่าแต่ละคลิปจะเริ่มเรื่องโดยการกล่าวถึงประเด็นหลักของคลิปเลย ซึ่งประกอบไปด้วยกิจวัตรประจ าวันและ
การท ากิจกรรมต่างๆของเด็ก บางคลิปอาจเกริ่นตั้งแต่ต้นคลิปว่าวันนี้จะมาน าเสนอเรื่องอะไร 

 1.2) พัฒนาเหตุการณ์ (Raising Action) เป็นขั้นตอนที่เรื่องราวเริ่มด าเนินไปมากขึ้นความ
ขัดแย้งเริ่มทวีความรุนแรงหรือความเข้มข้นขึ้น ตัวละครเริ่มยุ่งยากล าบากใจมากขึ้น พบว่าแต่ละคลิปมีการ
พัฒนาเหตุการณ์ต่อเนื่องมาจากการเปิดจุดเริ่มเรื่อง ในบางคลิปมีการกล่าวถึงสถานการณ์ที่จะท าให้เนื้อเรื่อง
ด าเนินเข้าสู่ปัญหา หรือบางครั้งอาจเป็นการแสดงออกจากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของเด็ก อันท าให้เกิดการเข้า
สู่ปัญหาในล าดับถัดไป  
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1.3) ภาวะวิกฤต/การเข้าสู่ปัญหา (Climax) เป็นขั้นตอนท่ีความขัดแย้งพุ่งขึ้นสูงสุดและถึงจุด
แตกหัก ตัวละครอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจอย่างใดอย่างหนึ่ง พบว่าปัญหาที่เกิดขึ้นส่วนใหญ่มักเป็น
ปัญหาจากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของเด็ก หรือการไม่เชื่อฟัง ส่งผลให้เกิดปัญหาขึ้น  

1.4) ภาวะคลี่คลาย (Falling Action) เป็นขั้นตอนหลังจากที่จุดวิกฤตได้ผ่านพ้นไป อัน
เนื่องมาจากปัญหาความยุ่งยากหรือเงื่อนง าต่างๆ ได้เปิดเผยหรือแก้ไข พบว่าแต่ละคลิปให้เด็กได้แก้ไขปัญหา
นั้นๆ ด้วยตัวเองหรือในบางครั้งผู้ใหญ่อาจเข้ามาช่วยแก้ปัญหาหรือช่วยสอน ให้ข้อคิดต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวทางการเลี้ยงเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าของ สุริยเดว ทรีปาตี (2559) ที่กล่าวว่าผู้ปกครองควรชวนเด็กตั้งค าถาม 
ข้อสังเกต และให้เด็กได้รู้จักวิธีที่จะแก้ไขปัญหานั้นด้วยตัวเอง  

1.5) ตัวละคร (Character) ปรากฏผู้ใหญ่หรือวัยรุ่นมาพร้อมเด็กเสมอ หากไม่ใช่พ่อแม่ก็
มักจะเป็นญาติคนสนิทที่เป็นคนในครอบครัวด าเนินเรื่องไปด้วยกัน สอดคล้องกับ N. Ansell (2005, อ้างถึงใน 
กาญจนา แก้วเทพ 2554) ที่กล่าวว่าเด็กกับครอบครัวเป็นสิ่งที่ต้องไปด้วยกัน อย่างการจัดรายการเด็ก จะต้อง
เอาพ่อแม่หรือครอบครัวเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย แต่ในที่นี้เด็กจะเป็นผู้ด าเนินหลัก 

1.6) สถานที่ถ่ายท า (Setting) มักจะใช้บ้าน พ้ืนที่บริเวณบ้าน โรงเรียน ร้านสะดวกซื้อ ซึ่ง
เป็นสถานที่ท่ีมีความสัมพันธ์ในชีวิตประจ าวันของเด็กอย่างเห็นได้ชัด  

2) ด้านประเด็นของเนื้อหา (issue) 
การศึกษาด้านประเด็นของเนื้อหาจะแบ่งเกณฑ์ย่อยทั้งหมด 5 เกณฑ์ ได้แก่ กิจวัตรประจ าวัน 

ระดับการสื่อสาร การมีส่วนร่วม ความเสี่ยงในสังคม และทิศทางการน าเสนอ ด้านกิจวัตรประจ าวันพบว่ามี
ประเด็นที่เป็นวิถีชีวิตหรือกิจวัตรประจ าวันปรากฏอยู่เป็นส่วนมาก โดยปรากฏเป็นคลิปไปเที่ยวกับครอบครัว 
คลิปกิจกรรมเสริมความรู้ คลิปเล่นของเล่นจากลังกระดาษที่ผู้ปกครองประดิษฐ์ให้ คลิปซื้อของที่ร้านสะดวกซื้อ 
7-11 คลิปเล่นของเล่นกับผู้ปกครอง คลิปกิจกรรมในเทศกาล คลิปพูดถึงการป้องกันจากไวรัสโคโรนา คลิป
เพ่ือนมาเล่นที่บ้าน คลิปท าไอศกรีมเองที่บ้าน และอ่ืนๆ ตามล าดับ  

จากการวิเคราะห์ประเด็นหลักของเนื้อหา พบว่าชีวิตประจ าวันของเด็กในยุคสมัยนี้มีความ
แตกต่างอย่างสิ้นเชิงกับยุคสมัยก่อน โดยสังเกตจากกิจวัตรที่ท าก็เปลี่ยนไปอย่างเห็นได้ชัด จากเดิมที่ซื้อขนมที่
ร้านขายของช าก็เปลี่ยนเป็นร้านสะดวกซ้ือ หรือจากเดิมที่ได้รับการปกป้องดูแลจากผู้ใหญ่ในการระวังภัย ความ
เสี่ยงต่างๆ ก็เปลี่ยนเป็นหันมาดูแลปกป้องตัวเอง เห็นได้ชัดว่าภาพของเด็กถูกสร้างให้ลุกขึ้นมาท าอะไรด้วย
ตัวเองมากขึ้น ช่วยเหลือตัวเองมากขึ้น ถึงแม้ว่าจะใช้เวลาส่วนใหญ่ในการอยู่ร่วมกับผู้ใหญ่หรือผู้ปกครองก็ตาม 
ด้านระดับการสื่อสารที่ปรากฏในเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล ในระดับของคู่สื่อสาร ได้แก่ 
เด็กสื่อสารกับพ่อแม่ ผู้ปกครอง เพ่ือน หรือคนใกล้ตัว ด้านการมีส่วนร่วมที่ปรากฏในเนื้อหาส่วนใหญ่เป็นการมี
ส่วนร่วมภายในครอบครัว เด็กจะท ากิจกรรมร่วมกับคนในครอบครัว พ่อแม่ ผู้ปกครอง เพ่ือน หรือคนใกล้ตัว 
ด้านความเสี่ยงในสังคมที่ปรากฏในเนื้อหาจะมีความเสี่ยงจากโรคระบาดหรือการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส 
และความเสี่ยงจากคนแปลกหน้า ซึ่งเป็นความเสี่ยงที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ เด็กจึงต้องหาวิธีป้องกันตัวเอง
เพ่ือเอาตัวรอดจากสถานการณ์ที่เป็นความเสี่ยงดังกล่าว ซึ่งมีความแตกต่างกับยุคสมัยก่อนอย่างชั ดเจน ที่
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ผู้ใหญ่หรือผู้ปกครองจะต้องเป็นผู้ดูแลและปกป้องเด็กให้ปลอดภัยจากความเสี่ยงต่างๆ แต่จากข้อมูลปรากฏให้
เห็นชัดว่าภายใต้สถานการณ์อันเป็นความเสี่ยงเหล่านั้น เด็กสามารถดูแลและป้องกันตัวเองได้  

ด้านทิศทางการน าเสนอของเนื้อหาปรากฏการโฆษณามากที่สุด ตามด้วยการบอกแง่คิด มุมมอง 
การแก้ไขปัญหา การน าเสนอกิจกรรมยามว่าง การน าเสนอกิจกรรมเพ่ือการเรียนรู้ของเด็ก การน าเสนอ
กิจกรรมครอบครัว (ไปเที่ยว) การน าเสนอข้อควรระวังในชีวิตประจ าวัน การป้องกันตัวจากความเสี่ยงในสังคม 
ร่วมกิจกรรมที่โรงเรียน การน าเสนอเทคโนโลยี การรณรงค์ และการท าภารกิจแข่งขัน จึงเป็นไปได้ว่าประเด็น
หลักของเนื้อหาในแต่ละคลิปที่ปรากฏมานั้น เป็นผลมาจากการรับโฆษณาสินค้า หากแต่เอามาเชื่อมโยงกับ
เรื่องราวของเด็กในมุมมองต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับวิถีชีวิตประจ าวัน ของใช้ ของเล่น เป็นต้น 

3) ด้านอัตลักษณ์ของเด็ก (identity) 
การศึกษาด้านอัตลักษณ์ของเด็กจะแบ่งเกณฑ์ย่อยทั้งหมด 6 เกณฑ์ ได้แก่ เพศ การแต่งกาย 

ภาษาที่ใช้สื่อสาร นิสัยการบริโภค ความสัมพันธ์ และความคิดความรู้สึก พบว่าช่องยูทูปที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมี
เด็กที่เป็นผู้ด าเนินหลักเป็นเพศหญิงจ านวน 4 ช่อง เพศชาย 1 ช่อง ด้านการแต่งกายจะเน้นไปที่ความ
สะดวกสบายและเหมาะสมกับโอกาสมากกว่าความสวยงาม ถึงแม้จะมีอยู่บ้างแต่ก็ดูไม่มากจนเด่นชัด ด้าน
ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารเป็นหลักจะเป็นภาษากลาง ด้านลักษณะการบริโภคที่เป็นลักษณะหรือรูปแบบตรงกับ
เพศของเด็ก อย่างเด็กผู้หญิงก็ใช้มีเสื้อผ้า ของใช้สีชมพู ลายเจ้าหญิง ของเล่นสีชมพู ห้องตกแต่งด้วยโทนสีชมพู 
ของเล่นที่เล่นก็จะเป็นของเล่นลักษณะที่เป็นอุปกรณ์ท างานบ้าน เตารีด เครื่องซักผ้า หากเป็นตัวต่อก็จะเป็นตัว
ต่อที่เป็นปราสาทเจ้าหญิง เป็นต้น ส่วนเด็กผู้ชายจะมีลักษณะหรือรูปแบบการแต่งตัวที่บ่งบอกถึ งความเป็น
ผู้ชาย คือ ใส่เสื้อยืด กางเกงยีนส์ รองเท้าผ้าใบ ของเล่นก็จะเป็นหุ่นยาง รถเหล็ก รถของเล่นไฟฟ้า การเล่นของ
เล่นก็จะเล่นแนวต่อสู้ในแบบผู้ชาย ด้านความสัมพันธ์ ผู้ที่ปรากฏในเนื้อหาร่วมกับเด็กเป็นหลัก หากไม่ใช่พ่อแม่
ก็มักจะเป็นญาติคนสนิทที่มีเวลาอยู่ด้วยกันบ่อยครั้ง ด้านความคิดและความรู้สึกพบว่าเด็กมีการเลือกซื้อสินค้า
อย่างรวดเร็ว โดยไม่สนใจราคา มีการใช้เทคโนโลยีเพ่ืออ านวยความสะดวก คอยระวังภัยให้กับตัวเองและคน
รอบข้าง และอ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นอัลฟ่าของสุริยเดว ทรีปาตี (2559) ที่กล่าวว่ า เด็ก
เจเนอเรชั่นอัลฟ่าจะรู้จักแต่สังคมที่มีแต่เทคโนโลยี เกิดมาก็มีแต่การแข่งขัน จึงไม่แปลกที่เด็กจะมีแนวโน้มไป
ในทิศทางเดียวกับสภาพสังคมปัจจุบัน  

จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าอัตลักษณ์ของเด็กที่ปรากฏนั้น ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกาย ภาษา
ที่ใช้ ลักษณะการบริโภค ความสัมพันธ์ และความคิด ความรู้สึก ล้วนไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่ตามธรรมชาติ หรือเกิดขึ้น
ลอยๆ แต่ก่อรูปขึ้นมาภายในวัฒนธรรม ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (นุชนาฎ เชียงชัย, 2558) ถ้าหากเวลาเปลี่ยน 
วัฒนธรรมเปลี่ยน อัตลักษณ์ต่างๆที่เคยปรากฏก็จะเปลี่ยนตาม นอกจากนี้จะเห็นว่ าอัตลักษณ์ด้านความคิด 
ความรู้สึกของเด็ก เช่น การไม่เชื่อฟังผู้ใหญ่ ชอบการใช้เทคโนโลยีเพ่ืออ านวยความสะดวก คอยระวังภัยให้กับ
ตัวเองและคนรอบข้าง ท าให้เห็นว่าเด็กมองตัวเองอย่างไร หรือที่เรียกว่าว่าอัตลักษณ์ส่วนบุคคล คือ
ลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่เกิดขึ้นจากการมองตนเอง และเกิดขึ้นจากเรียนรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์กับคนใน
ครอบครัวในช่วงเริ่มแรกของชีวิต Erving Goffman (อ้างถึงใน นุชนาฎ เชียงชัย, 2558) 
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ดังนั้นอัตลักษณ์ของคนเรา ไม่ได้เป็นสิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด หากแต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้าง
ขึ้นมาโดยสังคมในภายหลัง และการจะนิยามตัวตนว่าเราเป็นใครได้นั้น จะเป็นไปได้ก็ต่อเมื่อเราต้องเข้าไปมี
ปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารกับผู้อ่ืนๆ โดยผ่านการมองตนเองและการที่คนอ่ืนมองเรา (กาญจนา แก้วเทพ และ  
สมสุข หินวิมาน, 2560)  

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยด้านอัตลักษณ์จะท าให้เห็นว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่านั้นมีมุมมองต่อตนเอง
อย่างไร ผ่านเกณฑ์ด้านอัตลักษณ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้ กล่าวคือ เพศ การแต่งกาย ภาษาท่ีใช้สื่อสาร นิสัยการบริโภค 
ความสัมพันธ์ และความคิดความรู้สึก ซึ่งจะพบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่า ยังคงมองตัวเองเป็นเพียงเด็กคนหนึ่ง
ที่ด าเนินชีวิตไปตามที่ตัวเองต้องการและตามที่ผู้ใหญ่แนะน าสนับสนุน จะเห็นได้จากความคิด ความรู้สึกของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่าในด้านต่างๆ เช่น การไม่อยากแปรงฟัน แสดงให้เห็นถึงความต้องการส่วนตัวของเด็ก
เพียงคนเดียว การเลือกซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว โดยไม่สนใจราคา แสดงให้เห็นถึงอ านาจของผู้ใหญ่ที่มาก าหนด
กฎกติกาในการท ากิจกรรมหนึ่งๆ ตัวอย่างจากคลิปช่อง PetchOnPlays ที่ให้เด็กสองคนแข่งกันซื้อของในร้าน
สะดวกซื้อภายในเวลาที่ก าหนด หากใครหยิบของในจ านวนชิ้นที่มากกว่าถือเป็นผู้ชนะ ถึงแม้ว่าทิศทางการ
น าเสนอของคลิปนี้จะดูเป็นการรณรงค์ให้ใช้ถุงผ้า แต่ก็เห็นได้ว่าการก าหนดกฎกติกาเหล่านี้ อาจส่งผลให้เด็ก
ติดลักษณะนิสัยบางอย่างไปใช้ในชีวิตจริงอย่างการเลือกซื้อของอย่างรวดเร็วโดยไม่สนปัจจัยอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็น
ด้านคุณภาพหรือราคา เป็นต้น  

ด้านการเล่าเรื่อง ท าให้เห็นว่าผู้ใหญ่หรือผู้ผลิตเนื้อหาเหล่านี้มองกลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่าอย่างไร ซึ่ง
จะพบว่า จากการเล่าเรื่องมีขั้นพัฒนาเหตุการณ์หลากหลายแบบ เช่น เด็กไม่เชื่อฟัง ท าให้เกิดปัญหาขึ้น และ
ผู้ใหญ่เข้ามาช่วยแก้ไขปัญหาและอบรมสั่งสอน การเล่าเรื่องในลักษณะนี้ท าให้เห็นว่าผู้ใหญ่มองว่าเด็กเป็น 
passive หรืออาจกล่าวได้ว่าเด็กต้องเชื่อฟังค าสั่งสอนของผู้ใหญ่เท่านั้น จึงจะไม่เกิดปัญหา ในขณะเดียวกันก็มี
อีกหลายช่องที่ใช้การเล่าเรื่องแบบเป็นขั้นตอน เช่น ช่อง YimYam TV ก าหนดกิจกรรมการเรียนรู้ให้เด็กท า 
การเล่าเรื่องในคลิปก็จะล าดับเหตุการณ์ตั้งแต่เริ่มท ากิจกรรมจนกระทั่งเสร็จกิจกรรม จากนั้นพ่อแม่จะมาพูด
ก่อนจบคลิปเสมอว่ากิจกรรมนั้นๆให้ประโยชน์อะไร การเล่าเรื่องในลักษณะนี้ ท าให้เห็นว่าผู้ใหญ่หรือผู้ผลิต
เนื้อหามองว่าเด็กเป็นผู้ที่ต้องเรียนรู้ผ่านกิจกรรมต่างๆที่ให้ประโยชน์ต่อพัฒนาการ ความคิด  

ด้านประเด็นของเนื้อหา ท าให้เห็นว่าผู้ใหญ่หรือผู้ผลิตเนื้อหาเหล่านี้มองกลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่าว่า
ควรมีความสัมพันธ์กับประเด็นใดบ้าง ซึ่งจะพบว่า ประเด็นของเนื้อหาที่ปรากฏมีตั้งแต่ประเด็นใกล้ตัวอย่าง
เรื่องราวในกิจวัตรประจ าวัน เช่น เรื่องการแปรงฟัน การใช้เวลาว่างกับคนในครอบครัว การเล่นของเล่น 
เรื่องราวภายในสังคมแวดล้อมของเด็ก เช่น การอยู่ร่วมกับเพ่ือนที่โรงเรียน การท ากิจกรรมของโรงเรียน ไป
จนถึงเรื่องราวในระดับโลกอย่างประเด็นของไวรัสโคโรน่าและประเด็นการรณรงค์ลดโลกร้อน  
 
6. ข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยที่มุ่งศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเด็กเจเนอเรชั่นอัลฟ่าผ่าน

เนื้อหาบนช่องทางยูทูป ซึ่งผู้สนใจสามารถศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นอ่ืนๆผ่านเนื้อหา
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บนสื่อนี้ เนื่องจากเป็นสื่อที่มีความนิยมในปัจจุบัน ผู้ส่งสารจึงมีช่วงวัยที่แตกต่างกันอย่างหลากหลาย 
นอกจากนี้ยังสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการประกอบการตัดสินใจหากจะผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับเด็กบนสื่อ
ออนไลน์ 

 
รายการอ้างอิง 
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ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมเพื่อการท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤตกิรรมการท่องเที่ยว
ในประเทศของกลุ่ม Generation Y ที่นิยมท่องเทีย่วด้วยตัวเอง 

ATTITUDE AND BEHAVIOR OF INSTRAGRAM’S TRAVEL AND BEHAVIOR TRENDS 
FOR INBOUND TRAVEL OF GENERATION Y BY FREE INDIVIDUAL TRAVEL  

 

สิรินทิพย์ บุญณายานนท์1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการรู้ถึงพฤติกรรมการใช้อินสตราแกรมส าหรับเนื้อหาด้าน
การท่องเที่ยวในประเทศของกลุ่ม Generation Y ที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง และมี
ทัศนคติอย่างไรกับโพสต์ของนักรีวิวและบุคคลทั่วไป รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมต่อการใช้อินสตราแกรม อีกทั้ง
เมื่อเกิดการใช้อินสตราแกรมแล้ว มีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างไรต่อไป ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) กับกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่ม Generation Y ที่เคยใช้อินสตาแกรมเพ่ือการ
ท่องเที่ยวและนิยมท่องเที่ยวด้วยตัวเอง ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการใช้
อินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศอย่างไร ทัศนคติที่มีต่อโพสต์ของนักรีวิวและบุคคลทั่วไปนั้นมี
ความส าคัญต่อเนื้อหาด้านรูปภาพ ด้านภาษาและด้านข้อมูลซึ่งมีผลที่แตกต่างกันออกไป พบว่าโพสต์ของนัก
รีวิวนั้นมีองค์ประกอบภาพ น่าดึงดูดใจ ส่วนโพสต์ของบุคคลทั่วไปมีการใช้ภาษาและการบรรยายใต้ภาพ เป็น
กันเอง คล้ายบทสนทนา ท าให้สามารถกระตุ้นอารมณ์ให้มีความรู้สึกร่วมได้ ส าหรับทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการใช้
อินสตราแกรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้
อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว มีการพบเห็นโพสต์จากบุคคลทั่วไปมากกว่าโพสต์จากนักรีวิว และยังต้องการ
จะติดตามเมื่อบุคคลทั่วไปเดินทางไปยังสถานที่น่าสนใจใหม่ ๆ ประเด็นทัศนคติที่มีต่ออินสตาแกรมเพ่ือการ
ท่องเที่ยวที่เห็นด้วย คือ เนื้อหาการเดินทางที่เพียงพอให้วางแผนก่อนเดินทางไป นอกจากนี้แนวโน้มพฤติกรรม
การใช้อินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง คือ การค้นหาชื่อสถานที่และค าที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวด้วยแฮชแท็ก (#)  และแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองหลังจากการใช้   
อินสตาแกรม คือทัศนคติที่มาจากโพสต์ ของบุคคลทั่วไปมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว  
ซึ่งทัศนคติส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกมาคือ ความตั้งใจที่จะชักชวนผู้อ่ืนให้ร่วมเดินทางกับตัวเอง 
 

ค าส าคัญ :  การท่องเที่ยวด้วยตนเอง, การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศ, ทัศนคติที่มีต่ออินสตา
แกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศ, พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง, แนวโน้มการใช้อินสตา 
แกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศ, แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ABSTRACT 
   

The Research has the object of behavior using for Instagram’s travel for inbound 
travel of generation Y by free individual travel and attitude for reviewer posts and generated 
user posts, as well behavior trends of using for Instagram’s travel. Since using for Instagram’s, 
how people are behavior trends. Researcher used quantitative research with samples in 
generation Y who have been used Instagram’s travel for Inbound travel and like to travel by 
yourself. The results are indicated that behavior for traveling and behavior using for Instagram. 
In addition, attitude for reviewer posts and generated users are essential that related to 
pictures, contents and information, shown these are different. As well as, reviewer posts have 
interesting from element pictures. And generated user posts have friendly contents and 
contexts like a people talking that’s stimulate to comply with posts. For attitude was indicated 
using Instagram are related to behavior trends of using for Instagram’s travel for inbound. It’s 
shown that who using Instagram see generated user post than reviewer posts, as well as 
people like to follow when generated user going to new interesting place and trip. Therefore, 
topics of Instagram’s travel are searching name of place and searching of hashtag (#). The last 
behavior trends of inbound travel since using for Instagram is attitude from generated user 
which influences to travel behavior trend. Consequently, people are going to invite friends to 
joy travel. 

 
Keywords: Free Individual Travel, Behavior of Using Instagram’s for Inbound Travel, Attitude 
in Behavior Using for Instagram’s Inbound Travel, Instagram’s Inbound Travel, Behavior of Free 
Individual Travel, Behavior Trends of Using Instagram’s Travel for Inbound Travel 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ (Social Networking) นั้นเป็นเรื่องที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน 
ส าหรับการติดต่อสื่อสารจากคนใกล้ตัว คนในชุมชน หรือแม้กระทั่งหน่วยงานและภาคธุรกิจ ซึ่งสื่อสังคม
ออนไลน์จึงมีผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้นในทุกปี และกลุ่มประชากรส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี และ 25 – 34 ปี 
โดยเฉลี่ย 2 ชั่วโมง 16 นาทีต่อวัน (marketingoops.com, 2019) ซ่ึงเป็นกลุ่มที่อยู่ในกลุ่มเจอเนอเรชันวาย 
(Generation Y) จากผลการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) เปิดเผยถึง
พฤติกรรมที่ส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ การอัปโหลดรูปถ่าย วีดีโอ และใช้เพ่ือดูทีวี ฟังเพลง เป็นต้น 
รวมถึงคนกลุ่มนี้ยังมีนิสัยที่ชอบกล้าเสี่ยง ชอบความตื่นเต้นท้าทาย กล้าตัดสินใจ และค้นหาแรงบันดาลใจ
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ใหม่ๆ ท าให้เกิดเป็นงานวิจัยเล่มนี้ขึ้นมา เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมและหากคนกลุ่มนี้
ท่องเที่ยวมักตัดสินใจเดินทางด้วยตนเอง รวมถึงค้นหาเนื้อหาจากนักรีวิวรวมถึงคนใกล้ตัว 
 ส าหรับอินสตาแกรมเป็นแอ็พพลิเคชันที่ผู้ใช้งานเลือกถ่ายรูปเมื่อเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ   
ซึ่งจุดเด่นของแอ็พพลิเคชันนี้คือการโพสต์รูปภาพ สามารถแบ่งปันสถานที่ (Check in) และการสร้างค าที่ใช้
บอกถึงชื่อสถานท่ีนั้นด้วยแฮชแท็ก (#) จึงท าให้การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศผ่านโพสต์ของ
นักรีวิวและบุคคลทั่วไป เป็นส่วนหนึ่งที่สามารถท าให้ผู้ใช้งานเข้าไปติดตามว่าสถานที่ในภาพคือที่ไหน มีความ
น่าสนใจอย่างไร และดูต าแหน่งที่ตั้งได้ อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวจึงเหมือนกับคลังข้อมูลท่องเที่ยวขนาด
ใหญ่ที่ช่วยแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน 
 การศึกษาเกี่ยวกับทัศนติ พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว และพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวนั้น เป็น
การศึกษาทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาที่เกิดจากบุคคลใกล้ตัวและนักรีวิว ซึ่งทั้งสองกลุ่มนี้มีความแตกต่างกันตาม
วัตถุประสงค์และการน าเสนอ เช่น เนื้อหาและภาพประกอบ และภาษาและการบรรยาย (สถาบันพัฒนาและ
สนับสนุนผู้ประกอบการ, 2562) โดยโพสต์จากนักรีวิว เป็นโพสต์ที่เน้นข้อความหรือค าบรรยายใต้ภาพ และ
ภาพที่ท าเพ่ือประชาสัมพันธ์ทางการตลาด และโพสต์จากบุคคลทั่วไป เป็นโพสต์ที่ผู้ใช้เป็นคนทั่วไปที่ใช้อินสตา
แกรมเป็นประจ า นิยมถ่ายรูปและโพสต์เรื่องราวตนเองออกมาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงการใช้ชีวิตประจ าวัน ผู้เข้าไป
ใช้งานจึงนิยมดูโพสต์และค้นหาข้อมูลที่เจอจากโพสต์นั้นเพ่ิมมากขึ้นได้ และยังมีผลวิจัยจาก Hotel.com 
พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลมักใช้เวลาส่วนใหญ่ในการติดต่อสื่อสาร  80% และอัพโหลดรูปภาพการ
ท่องเที่ยวกว่า 67% และนิยมเช็คอิน (Check in) แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่น่าถ่ายภาพอีกกว่า 64 % 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจการใช้อินสตราแกรมของกลุ่มเจเนอเรชันวาย ที่มีต่อโพสต์ในอินสตราแกรม
เพ่ือการท่องเที่ยว หรือมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยวว่ามีทัศนคติและพฤติกรรมการใช้งานอย่างไร อีก
ทั้งคนในกลุ่มนี้ยังมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างออกไปจากกลุ่มเจเนอเรชันอ่ืน คือ ชอบท่องเที่ยวด้วย
ตนเองหรือท่องเที่ยวแบบอิสระ (Free Individual Tourism) โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้
แสดงรายงานเบื้องต้นใน “ โครงการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ชายไทย” กลุ่มนักท่องเที่ยวนี้มีอายุ
ระหว่าง 18 – 35 ปี เช่น ชอบสืบค้นหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ ชอบวางแผนด้วยตนเอง มีรสนิยมการท่องเที่ยว
หลากหลาย ท าให้สื่อออนไลน์อย่างอินสตาแกรมเป็นหนึ่งช่องทางหากนักประชาสัมพันธ์ในหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวและนักสื่อสารทางการตลาดเข้าใจถึงความต้องการและทัศนคติของคนเหล่านี้  
จะสามารถน ามาใช้พัฒนาเนื้อหาออนไลน์ ปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงใจและมีประสิทธิภาพได้ดีขึ้น 
 ดังนั้นผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์อย่าง
อินสตาแกรม ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมแล้วนั้น ยังไม่มีการศึกษาเพ่ือการท่องเที่ยวภายในประเทศผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์นี้กับกลุ่ม Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นทั้งผู้รับ
เนื้อหาและยังเป็นผู้ผลิตเนื้อหาในเวลาเดียวกัน และเป็นการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบเนื้อหาด้านการท่องเที่ยว
ภายในประเทศจากโพสของนักรีวิวและบุคคลทั่วไป เพ่ือให้เห็นถึงความส าคัญส าหรับการสื่อสารอย่ าง
เหมาะสมและเข้าใจถึงพฤติกรรม แนวโน้มพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสม 
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2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษากลุ่ม Generation Y ที่นิยมท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีลักษณะทางประชากร 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 
ทัศนคติ แนวโน้มพฤติกรรมต่อการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง และแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศ
ด้วยตนเอง  

2) เพ่ือศึกษาการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง  

3) เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้อินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง  

4) เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้วยตนเอง 
 
3. กรอบแนวคิด 
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 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาด้วยการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ 
1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demography) เพ่ือศึกษาหาความแตกต่างทาง

ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ศาสนา ต่างมีพฤติกรรม ทัศนคติ ประสบการณ์ที่ไม่
เหมือนกัน เพ่ือให้ผู้ใช้สื่อนั้นเข้าใจและได้รับข้อมูลที่พอดีกับตนเอง (เปมิกา ปัญจางคกุล, 2555) ดังนั้นสังคมใน
ปัจจุบันจึงมีการใช้สื่อที่มีความหลากหลายของ ข้อมูล รูปแบบ จึงถูกออกแบบมาให้ตรงตามประโยชน์และ
ความต้องการของผู้ใช้ เช่น กลุ่มวัย Generation Y มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี เป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษา 
และการเติบโตมาในยุคที่เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตอยู่ใกล้ตัว แนวคิดนี้จึงสามารถน ามาเพ่ือเปรียบเทียบเพ่ือหา
ความแตกต่างจากลักษณะประชากรที่ต่างกัน 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็น
พ้ืนฐานที่ส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมส าหรับมนุษย์ โดยเฉพาะผู้ที่มีการเปิดรับข้อมูลสม่ าเสมอ ย่อมมี
วิสัยทัศน์กว้างไกล เข้าใจในเหตุการณ์ สภาพแวดล้อม และปรับตัวให้ทันอยู่เสมอ ยิ่งเมื่อผู้เปิดรับข้อมูลมีความ
ต้องการค้นหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจหรือไม่มั่นใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การเปิดรับข้อมูลจึงท าให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจ และม่ันใจมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ลักษณะการเลือกเปิดรับสื่อนั้นมีการเปิดรับที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับความ
เหมาะสมในการเลือกใช้ประโยชน์และเป้าหมายที่ผู้รับสารต้องการ ลักษณะเด่นของแต่ละสื่อจะเป็นตัว
ก าหนดให้ผู้ที่ต้องการเนื้อหาเลือกใช้จุดเด่นของสื่อตามจุดประสงค์ สังคมออนไลน์นับเป็นสื่ออย่างหนึ่งที่มี
รูปแบบเฉพาะของตนเอง กลุ่มผู้ใช้งาน จึงสามารถเลือกใช้ได้ตามความถนัด ความพอใจ และค่านิยมของคนใน
สังคม 

3. แนวคิดเกี่ยวกับอินสตาแกรม อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันถ่ายภาพและ
ตกแต่งภาพบนสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เรายังสามารถเลือกกดแบ่งปันต าแหน่งสถานที่ ผ่านการระบุพิกัดใน
ขณะนั้นได้ไปพร้อมกับภาพที่เราท าการโพสต์ได้อีกด้วย จุดเด่นของอินสตาแกรมที่ท าให้ได้รับความนิยมอย่าง
สูงตลอดที่ผ่านมา คือ มีรูปแบบการใช้งานที่ง่าย สะดวกรวดเร็ว มีความสนุกสนาน มีเอกลักษณ์ ท าให้เกิด
ผู้ติดตามมากขึ้นจนได้รับความนิยม ในปัจจุบันอินสตาแกรมเป็นช่องทางในการท าธุรกิจของผู้ประกอบการ
ธุรกิจใหญ่ จนถึงรายย่อย เพ่ือใช้เป็นพ้ืนที่ประชาสัมพันธ์โฆษณา (มญชุรัชญ์ จารุงวงศ์วาที, 2557) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ก าหนดช่วงอายุของกลุ่มเจเนอเรชันวายที่ 18 – 37 ปี คนในกลุ่มนี้โตมาพร้อมกับ
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี ทั้งในวัยที่ยังเรียนอยู่และท างาน ศรีกัญญา มงคลสิริน (2548) พูดถึง
ลักษณะเฉพาะของกลุ่ม Generation Y ว่าเป็นกลุ่มที่นิยมใช้สินค้าเทคโนโลยีสมัยใหม่ คนกลุ่มนี้จึงใช้สื่อ
รูปแบบใหม่เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูล เมื่ออินสตาแกรมได้ถูกพัฒนารูปแบบการใช้งานให้มีความน่าสนใจ ยิ่งสนอง
ความต้องการต่อผู้ใช้งาน ผู้ใช้สามารถสร้างสรรค์ภาพถ่ายได้ด้วยตนเองในแบบที่คนกลุ่มนี้พอใจ สร้างมุมมอง
ภาพให้ดูดึงดูด แปลกตา อีกทั้งการโต้ตอบได้รวดเร็ว และการใช้งานที่ไม่เกินกว่าที่คนกลุ่มนี้จะเรียนรู้เองได้ 
อินสตาแกรมจึงมีผู้ใช้งานส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มนี้ ดังนั้นการสื่อสารด้านการท่องเที่ยวผ่านอินสตาแกรม จึงเหมาะ
กับลักษณะนิสัยของคนกลุ่มนี้  
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5. แนวคิดเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ อารมณ์ ความรู้สึก 
ในทางชอบหรือไม่ชอบ โดยเป็นแนวคิดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก ซึ่ง
ต่างจากส่วนองค์ประกอบด้านปัญญา และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม นักจิตวิทยา ซัชายน์ และไอเซ็น มองว่า
เป็นตัวแปรหรือมโนทัศน์ที่แยกออกจากทัศนคติ (ธีระพร อุวรรโณ, 2527) ส าหรับ พฤติกรรม หมายถึง การ
กระท าหรือการตอบสนองของมนุษย์ต่อสถานการณ์หนึ่งสถานการณ์ใดหรือสิ่งกระตุุุนต่าง ๆ โดยการกระท านั้น
เป็นไปโดยมีจุดมุ่งหมายและเป็นไปอย่างใคร่ครวญมาแล้วหรือเป็นไปอย่างไม่รู้สึกตัวและไม่ว่าสิ่ งมีชีวิตหรือ
บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตการกระท านั้นได้หรือไม่ก็ตาม (ปกิจ พรหมายน ,2531) ทัศนคติของผู้ใช้อินสตรา    
แกรมนั้นหากมีความชอบและถูกใจจึงท าให้ผู้ใช้เกิดประสบการณ์ที่ดี ซึ่งทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงได้ตาม
การรับข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้มากจากสื่อมวลชน เมื่อได้รับข่าวสารมาจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อทัศนติที่มี
มาจากการเรียนรู้ เมื่อองค์ประกอบด้านใดด้านหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้ด้านอ่ืน ๆ มีแนวโน้มเปลี่ยนแปลง
ด้วยเช่นกัน และเมื่อองค์ประกอบได้เปลี่ยนแปลงแล้ว ทัศนติและพฤติกรรมก็จะเปลี่ยนตามไปด้วย (มณีรัช 
รอดทรัพย,์ 2552) 

6. แนวคิดการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวและพฤติกรรมการท่องเที่ยว การท่องเที่ยว หมายถึง 
การท่องเที่ยวไม่ได้เป็นการเดินทางเพ่ือการพักผ่อนใจเพ่ือต้องการสร้างความสนุกสนานบันเทิงเท่านั้น แต่
รวมถึง การเดินทางเพ่ือไปประชุมสัมมนา ศึกษาหาความรู้ เพ่ือกีฬา ติดต่อธุรกิจ เยี่ยมบรรดาญาติพ่ีน้อง 
(กรุณา เดชาติวงศ์ ณ อยุธยา , 2537 อ้างถึงใน สิริกาญจน์ ปรับโตวิคโจโย , 2539) ความต้องการของ
นักท่องเที่ยวเมื่อมีการเตรียมตัวไปยังสถานที่ใหม่ ๆ จึงจ าเป็นต้องมีข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตนเอง เช่น ด้านสินค้า
และการบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด โดยปัจจุบันเทคโนโลยีออนไลน์
ได้เข้ามาสนับสนุนให้เกิดการกระจายเนื้อหารส าหรับนักท่องเที่ยวได้กว้างและสะดวกมากขึ้น โดยสภาการ
ท่อง เที่ ยวและเดินทางของโลกอย่ าง  WTTC หรือ  World Travel & Tourism Council เล็ ง เห็นถึ ง
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่เป็นส่วนสนับสนุนผลักดันกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ผ่านการจองที่พักด้วย
ตนเอง การค้นคว้าหาข้อมลูสถานที่ ราคา และการเดินทาง บริการต่าง ๆ เป็นต้น 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน คือ กลุ่ม 
Generation Y ที่มีอายรุะหว่าง 22 – 35 ปี ที่เคยใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวและนิยมท่องเที่ยวด้วย
ตัวเอง และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สูตรตามสูตรการค านวนของ Taro Yamane ในการหาขนาด
ตัวอย่าง โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ค่า Independent 
Sample T-test และ One way ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
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เพียร์สัน (Pearson’s Product Movement Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรในสมมติฐานข้อที่ 2 – 4 วิธีการแบบสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
โดยสุ่มตัวอย่างจากอาสาสมัครที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย (Volunteer Sampling) เก็บข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน 
ตั้งแต่เดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2563 เก็บตัวอย่างแบบออนไลน์โดยใช้ Google form  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว และแนวโน้มพฤติกรรม
การท่องเที่ยวในประเทศ ของกลุ่ม Generation Y ที่นิยมท่องเที่ยวด้วยตนเอง” พบว่า  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 กลุ่ม Generation Y ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองแตกต่างกัน 

ส าหรับลักษณะทางประชากร เพศหญิงมีความถี่ในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้วยตนเองมากกว่าเพศชาย และรายได้ที่แตกต่างกันมีระยะเวลาในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการ
ท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะทางประชากรจะบ่งบอกได้ถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของบุคคลนั้น ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างกัน ได้แก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, น.41) เพศชาย
กับเพศหญิงมีพฤติกรรมที่ต่างกันออกไป การสื่อสารของทั้งสองเพศก็ต่างกันออกไปด้วย เพศจึงเป็นตัวก าหนด
ต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการตัดสินใจและยังมีผลต่อกระบวนการคิด การแยกแยะเพ่ือใช้เหตุผล ที่
แตกต่างกันไปตามปัจจัยของผู้รับ ส าหรับรายได้และระยะเวลาในการใช้อินสตราแกรมนั้น สถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจจึงเป็นตัวก าหนดความแตกต่างของพฤติกรรม และทัศนคติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้ที่มีรายได้
น้อยถึงปานกลางมีเป้าหมายในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ,2542)   
 สมมติฐานการวิจัยที่  2  การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความถี่ในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วย
ตนเองกับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 

ความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับความสัมพันธ์ (r) P-Value 

ความถี่ในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้วยตนเองกับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือ

การท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 

-0.083 0.096 

N เท่ากับ 400 คน 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความถี่ในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว
ในประเทศด้วยตนเองกับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง เท่ากับ -0.083 และ
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ค่า P-Value เท่ากับ 0.096 มากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 กล่าวคือ ความถี่ในการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการ
ท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วย
ตนเอง 

 นอกจากนี้ การใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองจากโพสต์ของบุคคลทั่วไป
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง แสดงให้เห็นว่า การใช้
อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวจากโพสต์ของบุคคลทั่วไปมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออินสตาแกรม ซึ่งมีความ
เป็นไปได้ที่กลุ่มผู้ใช้อินสตาแกรมส่วนใหญ่นิยมติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนของตนเอง จึงมีปริมาณโพสต์จากบุคคล
ทั่วไปมากกว่าโพสต์จากนักรีวิว อีกทั้งผู้ใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวด้วยตนเอง มีความต้องการที่จะ
ติดตามเมื่อเพ่ือนของตนเดินทางไปยังสถานที่น่าสนใจใหม่ ๆ ยิ่งไปกว่านั้นหากผู้ใช้รู้สึกพอใจในเพ่ือนคนนั้น ๆ 
มาก่อน ท าให้ตนเองจึงเลือกที่จะเปิดรับกับคนนั้น ๆ มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ  ธีระพร อุวรรโณ 
(2527) กล่าวว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ อารมณ์ ความรู้สึก ในทางชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งต่างจากส่วน
องค์ประกอบด้านปัญญา และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม นักจิตวิทยา ซัชายน์ และไอเซ็น มองว่าเป็นตัวแปร
หรือมโนทัศน์ที่แยกออกจากทัศนคติ  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองจาก
โพสของบุคคลทั่วไปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วย
ตนเอง 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองกับแนวโน้ม
พฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 

ความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับความสัมพันธ์ (r) P-Value 
ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศ 

ด้วยตนเองกับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการ
ท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง 

0.181 0.000 

N เท่ากับ 400 คน 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน

ประเทศด้วยตนเองกับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองเท่ากับ 
0.181 และค่า P-Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 กล่าวคือ ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือ
การท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้วยตนเอง 

 นอกจากนี้ ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อ
อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองจากโพสนักรีวิว มีความสัมพันธ์ในระดับมาก (r = 0.004) 
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และทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองจากโพสบุคคลทั่วไป มีความสัมพันธ์ใน
ระดับมาก (r = 0.008) แสดงให้เห็นว่า โพสของนักรีวิวนั้นมีระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากกว่าโพสของบุคคล
ทั่วไป เป็นเหตุผลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกัน เมื่อผู้ใช้อินสตาแกรม
เพ่ือการท่องเที่ยวมีระดับทัศนคติเชิงบวก ท าให้แนวโน้มในการใช้งานจึงส่ งผลต่อเนื่องให้เกิดพฤติกรรมใช้
อินสตาแกรมต่อไป สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า พฤติกรรมนั้นเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและมีความเชื่อ
ก่อน เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท าได้ยากกว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของคนมีความสัมพันธ์กันอย่าง
ใกล้ชิด เมื่อทัศนคติเปลี่ยน พฤติกรรมก็ย่อมเปลี่ยนตามไปด้วย  (ชุตินันท์ สิริโรจนวงศ์, 2550)  และสุรพงษ์ 
โสธนะเสถียร (2553, น. 121-122) มองว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม โดยเมื่อบุคคลนั้นมี
ความคิดความรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง สิ่งแวดล้อม หรือวัตถุ ทัศนคตินั้นจึงมีรากฐานมาจากความเชื่อที่ส่ง
ให้เกิดพฤติกรรมในอนาคตได้ ยิ่งไปกว่านั้นโพสต์ของนักรีวิวนั้นมีระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากกว่าโพสต์ของ
บุคคลทั่วไป 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการการใช้อินสตาแกรม
เพ่ือการท่องเที่ยว 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว 

ความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับความสัมพันธ์ (r) P-Value 
ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วย

ตนเองมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการการใช้อินสตาแกรมเพ่ือ

การท่องเที่ยว 

0.254** 0.000 

N เท่ากับ 400 คน 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวใน

ประเทศด้วยตนเองกับแนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลัง
จากการการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว เท่ากับ 0.254 และค่า P-Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 กล่าวคือ ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์ กับ
แนวโน้มพฤติกรรมต่ออินสตราแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการใช้อินสตาแกรม
เพ่ือการท่องเที่ยว 

นอกจากนี้ ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว  
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่เกิดจากโพสบุคคลทั่วไปท าให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วย
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ตนเองภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวมีระดับความสัมพันธ์มาก (r = 0.000) มากกว่า
ทัศนคติที่มาจากโพสของนักรีวิว (r = 0.001) อธิบายได้ว่า สื่อบนสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรมมีอิทธิพล
การถ่ายทอดเรื่องราว ประสบการณ์การเดินทาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล คือ
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารจากอีกคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งโดยใช้
บุคคลเป็นตัวติดต่อกัน (Interpersonal Communication) เพ่ือโต้ตอบระหว่างกัน โรเจอร์ส และชูเมกเกอร์ 
(Rogers and Shoemaker, 1971) กล่าวว่า หากต้องการให้ผู้รับสารนั้นยอมรับข่าวสารใด ๆ ควรใช้บุคคลเพื่อ
สื่อสารระหว่างกัน เพ่ือแพร่ข่าวสาร สื่อบุคคลช่วยให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความเข้าใจกัน จึงเกิดความมั่นใจ 
และยิ่งไปกว่านั้นเมื่อกลุ่มคนในสังคมมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร หากกลุ่มคนในสังคมสนใจเรื่องไหน บุคคลใน
สังคมนั้นเองก็จะมีความสนใจตามไปด้วย (เสถียร เชยประทับ, 2525) กล่าวคือ ทัศนคติต่ออินสตาแกรมเพ่ือ
การท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง ท าให้ผู้ใช้งานเกิดทัศนคติต่อโพสต์นั้น จึงเกิดความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ 
แตกต่างกันด้วย ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่เกิดจากโพสต์บุคคลทั่วไปท าให้เกิดแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเองภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวมีระดับ
ความสัมพันธ์มาก 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) จากผลการวิจัย โพสต์จากอินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศด้วยตนเอง ด้านการ
น าเสนอรูปภาพจากโพสต์ของนักรีวิว รู้สึกดึงดูดใจ และด้านภาษาและการบรรยายใต้ภาพจากโพสต์ของบุคคล
ทั่วไป ช่วยกระตุ้นอารมณ์ให้เกิดความรู้สึกร่วมไปกับสถานที่นั้น เป็นระดับความรู้สึกมากที่สุด หากนัก
ประชาสัมพันธ์หน่วยงานที่เกี่ยวข้องและนักการตลาด ใช้ประโยชน์สื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรมได้ทัน
ความต้องการของนักท่องเที่ยวแล้ว โอกาสส่งเสริมและผลักดันธุรกิจการท่องเที่ยวจะมีประสิทธิภาพได้มากข้ึน 
 2) การแบ่งปันสถานที่ (Check in Location) และการค้นหาด้วยแฮชแท็ก (#) เป็นพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลผ่านอินสตราแกรมที่พบมากที่สุดจากงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งเจ้าของธุรกิจการท่องเที่ยวหรือบริการและ
หน่วยงานประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องสามารถน าฟีเจอร์เหล่านี้มาปรับใช้ในการท าการส่งเสริมการตลาดหรือการ
ประชาสัมพันธ์ได้ 
 3) ภายหลังจากการใช้อินสตาแกรมเพ่ือการท่องเที่ยว แนวโน้มพฤติกรรมที่พบ คือ ต้องการ
ชักชวนเพ่ือนและบุคคลใกล้ตัวออกเดินทางท่องเที่ยว หากนักการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว หันมาจัดแคมเปญ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบกลุ่ม สามารถกระตุ้นเศรษฐกิจร่วมกันทั้งผู้บริโภคและผู้ประกอบการร่วมกัน 
 4) จากผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นจุดหมาย
ปลายทางที่ต้องการมากที่สุด ต่างจากการท่องเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร์ ที่พบน้อยที่สุดในกลุ่ม        
เจเนอเรชันวาย หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรร่วมมือและผลักดันกับสื่อมวลชนเพ่ือจัดการประชาสัมพันธ์ให้ดู
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสื่อมวลชนเป็นหนึ่งในผู้ถ่ายทอดข่าวสารให้กับคนในสังคม ดังนั้นควรหันมาช่วย
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงศาสนาและประวัติศาสตร์มากยิ่งข้ึน 
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เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
CONSUMERS' VIEWING DECISION JOURNEY ON DIGITAL TELEVISION DRAMAS OF 

GENERATION Y FEMALE AUDIENCES 
 

พลัชนัน ธีระรังสฤษดิ์1 และ พนม คลี่ฉายา2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ืออธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล และ
อธิบายความเกี่ยวข้องของความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยมกับ
เส้นทางการตัดสินใจของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช้วิธีวิจัย ได้แก่ การสัมภาษณ์
เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม โดยศึกษาผู้ชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเพศหญิงที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543 
ผลการวิจัยพบว่าเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์เริ่มจากการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร การพิจารณา
เบื้องต้น รับชมส่วนหนึ่งของละคร เกณฑ์การตัดสินใจ การค้นหาข้อมูล การรับชม กิจกรรมระหว่างรับชม และ
กิจกรรมหลังการรับชม โดยผู้ชมแต่ละคนอาจมีเส้นทางการรับชมละครแต่ละเรื่องแตกต่างกัน อาจมีการข้าม
หรือสลับบางขั้นตอน นอกจากนี้ยังพบว่าความต้องการชมละคร การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยม
มีความเก่ียวข้องกับจุดเริ่มต้นของเส้นทางการตัดสินใจคือการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ด้วย  

 
ค าส าคัญ: เส้นทางการตัดสินใจ, ละครโทรทัศน์, เจเนอเรชันวาย 
 

ABSTRACT 
 

 This research aims to describe consumer's viewing decision journey on digital 
television dramas and association between demand of audiences, media exposure, and 
popular trends of TV dramas. The qualitative research methods used were in-depth interview 
and focus group. The target group of this research is tv dramas female audiences who were 
born in 1981-2000. Findings have revealed that the viewing decision journey start access 
information of TV dramas, considering, watching some parts of dramas, criteria for deciding, 
search information, watching, doing activities while watching, and doing activities after 
watching. However, each audience has different decision journey of each drama. There may 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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be skipping or alternating steps. Moreover, results from this study indicates that demand of 
audiences, media exposure, and popular trends relate to the beginning point of the journey.  
 
Keywords: Consumer decision journey, TV dramas, Generation Y 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 

 
 เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้เกิดผลกระทบด้านเทคโนโลยีต่อสื่อต่าง ๆ โดยสื่อหนึ่งที่ได้รับ

ผลกระทบคือสื่อโทรทัศน์ รายการยอดนิยมอย่างละครโทรทัศน์มีความนิยมลดลง ยอดผู้ชมรายการโทรทัศน์
ประเภทละครเมื่อออกอากาศสดมีร้อยละ 84.8 แต่มีการรับชมย้อนหลังสูงถึงร้อยละ 10.1 (สมาคมมีเดียเอเยน
ซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย, 2562)  

 ความต้องการชมละครของผู้ชมนั้นมีความแตกต่างกัน ผู้ผลิตละครโทรทัศน์จึงต้องตัดสินใจในทุก
ด้านตั้งแต่กระบวนการก่อนการผลิต โดยจะเลือกเนื้อหาจากความสดใหม่ของเนื้อหาหรือเรื่องราวใกล้ตัวให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสถานี การน าเสนอเนื้อหาละครใหม่ ๆ เป็นทางเลือกที่ดีกว่าละครเก่า 
เพราะพฤติกรรมผู้ชมมีการเปลี่ยนไป ไม่ชอบอะไรเดิม ๆ (กษิดิ์เดช สุวรรณมาลี , 2560) อีกทั้งผู้ผลิตละครมี
การใช้บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในการกระจายเนื้อหารายการให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น รวมทั้ง
มีการสร้างแฮชแท็กละครเป็นชุมชนของผู้ชมท าให้ผู้ชมมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันเองต่อ
รายการ (บุญณัฐ ฉัตรเสาวภัณฑ์ และวรัชญ์ ครุจิต, 2560) รวมถึงการใช้กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าวเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ท าให้เกิดการตลาดแบบบอกต่อซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งเป็นผล
ท าให้เกิดกระแสนิยมมากขึ้น (เยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม, 2554) นอกจากนี้ ยังมีการเผยแพร่ละครโทรทัศน์ผ่าน
หลากหลายช่องทาง ทั้งทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์ ไลฟ์เฟซบุ๊ก ท าให้ผู้ชมสามารถรับชมละครได้ทุกที่
ทุกเวลาและสามารถรับชมย้อนหลังได้ตามต้องการ (ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน และไพบูรณ์ คะ
เชนทรพรรค์, 2561) เมื่อผู้ชมมีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น เป็นผลท าให้เส้นทางการตัดสินใจรับชมละคร
โทรทัศน์ของผู้ชมมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น จึงน ามาซึ่งการศึกษาวิเคราะห์เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการชมละคร
โทรทัศน์ระบบดิจิทัลอย่างละเอียด โดยใช้แนวคิดเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Journey) มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ 

  หนึ่งในกรอบแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้คือแนวคิด 5A อันประกอบไปด้วย 
การรับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การซื้อ (Act) และการสนับสนุน (Advocate) 
อย่างไรก็ดี ขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอนนี้ไม่จ าเป็นต้องเรียงล าดับเป็นเส้นตรงเสมอไป บางครั้งอาจมีการสลับขั้นตอน
ไปมาหรือข้ามข้ันตอนบางอย่างไปได้ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 

 จากสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของนีลเส็นในปีพ.ศ. 2560 จะพบว่าผู้ชมหลักของละครโทรทัศน์คือ
ผู้ชมเพศหญิงที่มีอายุ 21-34 ปี ซึ่งมีช่วงอายุอยู่ในเจเนอเรชันวาย โดยเป็นกลุ่มที่รับชมรายการเมื่อออกอากาศ
สด และรับชมรายการย้อนหลังผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด (Marketingoops, 2560) สอดคล้องกับอัจฉริยา ทุ่ง
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แจ้ง (2560) ที่พบว่าผู้ชมเพศหญิงนิยมรับชมรายการละครโทรทัศน์ผ่านสื่อออนไลน์มากอันเนื่องมาจากจิตใจ
และอารมณ์ที่อ่อนไหวท าให้เกิดความเครียดได้ง่าย จะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายหลักของละครโทรทัศน์ คือกลุ่ม
ผู้ชมสตรี เจเนอเรชันวาย 

 จากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีท าให้พฤติกรรมของผู้ชมละครโทรทัศน์เปลี่ยนไป เมื่อ
ผู้ชมมีทางเลือกมากขึ้น เส้นทางในการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ก็มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้นไปด้วย ส่งผลให้
ผู้วิจัยต้องการศึกษาเก่ียวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของกลุ่มผู้ชมสตรีเจเนอเรชัน
วายซึ่งเป็นกลุ่มผู้ชมหลัก โดยประยุกต์เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์  

 
2. วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

1) เพ่ืออธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  
2) เพ่ืออธิบายความเกี่ยวข้องของความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแส

นิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  
 
3. กรอบแนวคิด 
 
  ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือแนวคิด 5A อันประกอบไปด้วย
การรับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การซื้อ (Act) และการสนับสนุน (Advocate) 
มาประยุกต์เป็นกรอบในการวิเคราะห์เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ และหาความเกี่ยวข้องของ
ความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแสนิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชม
ละครโทรทัศน์ 
  
4. วิธีการวิจัย 
 

 การวิจัยนี้จะใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) กับกลุ่มเป้าหมายของการ
วิจัยคือ ผู้ชมละครโทรทัศน์เพศหญิงที่อยู่ในเจเนอเรชันวาย โดยเกิดในช่วงพ.ศ. 2524-2543 โดยผู้วิจัยได้
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ คัดเลือกเฉพาะผู้ชม
ละครโทรทัศน์ เพศหญิง ที่รับชมละครโทรทัศน์เมื่อออกอากาศสดหรือรับชมละครโทรทัศน์ย้อนหลังผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ อันได้แก่ ช่องทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 
โดยมีล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

 1) สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับ
ข่าวสารการตลาด กระแสนิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเร



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-60- 

ชันวายจากผู้ชมประจ า 7 คน เพ่ือวิเคราะห์ผลแล้วน ามาสร้างเป็นแผนภาพเส้นทางการตัดสินใจรับชมละคร
โทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 2) สนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยผู้ร่วมสนทนากลุ่มช่วยกันอภิปรายเกี่ยวกับแผนภาพเส้นทาง
การตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายดังกล่าวเพ่ือหาความเห็นพ้อง (Consensus) โดย
ท าการสนทนากลุ่มทั้งหมด 4 กลุ่ม กลุ่มละ 6-8 คน ได้แก่ กลุ่มผู้ชมประจ า อายุ 20-25 ปี กลุ่มผู้ชมประจ า 
อายุ 26-39 ปี กลุ่มผู้ชมทั่วไปอายุ 20-25 ปี กลุ่มผู้ชมทั่วไปอายุ 26-39 ปี โดยผู้ชมอายุ 20-25 ปีจะเป็นนิสิต
นักศึกษาและผู้แรกเริ่มท างาน ส่วนผู้ชมอายุ 26-39 ปีจะเป็นผู้ที่ท างานจนมีความม่ันคงในระดับหนึ่งแล้ว 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยการน าแบบค าถาม
ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกและค าถามส าหรับการสนทนากลุ่มไปขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องครบถ้วน ในประเด็นที่จะศึกษา และความเหมาะสมของภาษาในแบบสัมภาษณ์ 

 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ผลการวิจัย จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มพบว่าผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายทั้งผู้ชม
ประจ าและผู้ชมทั่วไปมีลักษณะเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลไปในทิศทางเดียวกัน และ
ช่วงอายุไม่มีผลท าให้เส้นทางการตัดสินใจแตกต่างกัน โดยเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบ
ดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรขันวายมีข้ันตอนดังต่อไปนี้  

1) การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ เป็นจุดเริ่มต้นของเส้นทางการรับชมละครโทรทัศน์
ทั้งหมดเกิดจากการที่ผู้ชมเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์แล้วรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง โดยผู้ชมมี
การรับรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์และการแนะน าเนื้อหาของแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ 
และช่องทางสื่อออฟไลน์ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน และคนรอบข้าง โดยผู้ชมมีการเข้าถึงข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ค่อนข้างมาก  

2) การพิจารณาเบื้องต้น ผู้ชมจะท าการพิจารณาเบื้องต้นเกี่ยวกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับละคร โดย
พิจารณาจากความต้องการด้านคุณลักษณะของละคร ได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง และเค้าโครงเรื่อง อีกทั้ง
ค่ายละคร ผู้ก ากับละคร และกระแสนิยมก็เป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณา โดยผู้ชมไม่จ าเป็นต้องพิจารณาครบ
ทุกข้อ หากพิจารณาแล้วยังเกิดความรู้สึกเชิงบวกอยู่ เส้นทางการรับชมก็จะด าเนินไปยังขั้นตอนต่อไป  

3) รับชมส่วนหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับรู้มากับสิ่งที่
ละครได้น าเสนอจริงอาจมีความแตกต่างกัน ซึ่งหากรับชมส่วนหนึ่งของละครแล้วเกิดความรู้สึกดึงดูดใจก็จะท า
ให้ผู้ชมเลือกรับชมละครจริง แต่หากเกิดความไม่ดึงดูดใจแล้ว ผู้ชมอาจตัดสินใจไม่รับชมตั้งแต่ขั้นตอนนี้ก็ได้  

4) เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม ผู้ชมจะสร้างเกณฑ์ในการตัดสินใจรับชมละครเรื่องนั้นว่ามี
ความดึงดูดใจมากเพียงพอที่จะรับชมหรือไม่ โดยมีเกณฑ์การตัดสินใจจากความต้องการด้านคุณลักษณะของ
ละคร อันได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง บทละครโทรทัศน์ ความสวยงามของภาพ เพลงประกอบละคร และ
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การตัดต่อ รวมทั้งถึงปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความสะดวกในการเข้าถึงการรับชม ละครที่เป็นภาคต่อ ละครรีเมก และ
ละครรีรัน  

5) การค้นหาข้อมูล ผู้ชมอาจจะมีข้ันตอนนี้ก่อน ระหว่างหรือหลังขั้นตอนการรับชม หรืออาจจะ
ไม่มีขั้นตอนนี้เลยก็ได้ ขึ้นอยู่กับความชอบและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือตอบสนองความสนใจของตัวเอง โดยข้อมูลนั้นอาจเป็นความคิดเห็นของผู้อ่ืนที่มีต่อละคร เรื่องย่อ
ละคร หนังสือต้นฉบับที่ถูกซื้อลิขสิทธิ์มาสร้างละคร กระทู้วิเคราะห์ละคร ข้อมูลนักแสดง หรือสถานที่ถ่ายท า
ในละครที่ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบ 

6) การรับชม ขั้นตอนการรับชมจริงเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นกับผู้ชมทุกคน โดยความต่อเนื่องในการ
รับชมจะขึ้นอยู่ระดับความสนใจที่มีต่อละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง หากเป็นเรื่องท่ีผู้ชมรู้สึกสนใจและชื่นชอบมาก
ก็มักจะรับชมต่อเนื่องตลอดทั้งเรื่อง ในขณะที่ช่องทางในการรับชมและแพลตฟอร์มในการรับชมข้ึนอยู่กับความ
สะดวกของผู้ชมแต่ละคนในช่วงเวลานั้น ๆ  

7) กิจกรรมระหว่างการรับชม ผู้ชมบางคนท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ระหว่างการรับชมละครโทรทัศน์
ไปด้วย เช่น ส ารวจความคิดเห็นของผู้อื่น บรรยายความรู้สึกของตัวเอง ถกประเด็นกับผู้อ่ืน ฯลฯ เพ่ือให้รู้สึกมี
อารมณ์ร่วมเสมือนกับรับชมละครร่วมกับผู้อ่ืนและได้พูดคุยเกี่ยวกับละครในช่วงเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ตาม 
ผู้ชมบางคนอาจไม่ได้มีข้ันตอนนี้ในเส้นทางการการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ 

8) กิจกรรมหลังการรับชม หลังการรับชมละคร ผู้ชมแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดย
ผู้ชมประจ ามักมีท ากิจกรรมหลังการรับชมมากกว่าผู้ชมทั่วไป ซึ่งลักษณะกิจกรรมหลังการรับชมแบ่งเป็น
ออกเป็น 3 ประเภทคือ การสนับสนุนละคร เช่น การบอกต่อคนรอบข้าง การบรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคม
ออนไลน์ และการรับชมละครเรื่องนั้นซ้ า การสนับสนุนนักแสดง เช่น การติดตามอินสตาแกรมของนักแสดง 
การติดตามผลงานเรื่องอ่ืน ๆ ของนักแสดง และเข้ากลุ่มแฟนคลับของนักแสดง ฯลฯ และกิจกรรมที่ตอบสนอง
ความต้องการของตัวเอง เช่น ผู้ชมร่วมกิจกรรมของละครเมื่อละครเรื่องนั้นมีการจัดกิจกรรมให้ผู้ชมร่วมสนุก
เพ่ือลุ้นรับของรางวัลหรือท ากิจกรรมร่วมกับดารานักแสดง ผู้ชมท่องเที่ยวตามสถานที่ในละครเพราะชื่นชอบ
ฉากในการถ่ายท า ผู้ชมท าการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวเนื่องจากละครและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับภาคต่อของละครเพ่ือ
ตอบข้อสงสัยที่ตัวเองสนใจ 

 โดยขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและกิจกรรมหลังการรับชมที่ผู้ชมมีการรีวิวหรือโพสต์บรรยาย
ความรู้สึกของตัวเอง รวมไปถึงการแบ่งปันเนื้อหาของผู้ชมคนอ่ืน ๆ ท าให้ผู้ชมที่เห็นโพสต์เหล่านั้นเกิดการรับรู้
และตอบสนองความต้องการค้นหาข้อมูลของตนเองขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและกิจกรรมหลังการรับชม
เชื่อมโยงไปยังขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์และขั้นตอนการค้นหาข้อมูลบนเส้นทางการ
ตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลด้วย  

 นอกจากนี้ ยังพบว่าความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแส
นิยมมีความเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ โดยผู้ชมประจ ามักจะมีความต้องการ
ชมละครเชิงจิตวิทยาที่มาจากแรงกระตุ้นภายในที่ปรารถนาจะรับชมละคร ท าให้เกิดการเปิดรับข่าวสาร
การตลาดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์อยู่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวเอง และแรงกระตุ้น
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ภายนอกเป็นส่วนสนับสนุนให้เกิดความต้องการชมละครมากยิ่งขึ้น ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปมักจะเกิดความต้องการ
ชมละครที่มาจากแรงกระตุ้นภายนอกซึ่งมาจากการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากความพยายามในการท าการ
สื่อสารการตลาดของผู้ผลิตและการบอกต่อหรือเห็นโพสต์ของคนรอบข้าง รวมไปถึงการเกิดกระแสนิยมก็เป็น
ส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้ชมเกิดความต้องการชมละครโทรทัศน์ที่มาจากแรงกระตุ้นภายนอกเช่นกัน 

 จากที่กล่าวมา จึงสามารถสรุปแผนภาพเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของ
ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายได้ ดังแผนภาพ  

 
 

 
  
 

  
 
 
 
 
 
 
 อภิปรายผล  ภาพรวมเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเป็นไปตามแนวคิด 

5A ของ Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) ที่ประกอบไปด้วยการรับรู้  (Aware) ความดึงดูดใจ 
(Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และการสนับสนุน (Advocate) ซึ่งขั้นตอนไม่จ าเป็นต้อง
เรียงล าดับเป็นเส้นตรงเสมอไป บางครั้งอาจมีการสลับขั้นตอนไปมาหรือข้ามขั้นตอนบางอย่างไปได้ และการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากตัวเอง อิทธิพลจากผู้อ่ืน และอิทธิพลภายนอก โดยที่ผู้ชมแต่ละคนจะ
ได้รับอิทธิพลในแต่ละสัดส่วนไม่เท่ากัน 

 ผู้ชมประจ ามีความต้องการชมละครจากแรงกระตุ้นภายในท าให้เกิดการเปิดรับข่าวสาร มีค้นหา
ข้อมูลอย่างต่อเนื่องเป็นประจ า มีการรวบรวมข้อมูลเป็นประจ าโดยไม่ค านึงถึงความต้องการซื้อ (ongoing 
search) (Solomon, 2015)  ในขณะที่ผู้ชมทั่วไป การเปิดรับข่าวสารการตลาดและกระแสนิยมที่เกิดจากการ
บอกต่อเป็นจ านวนมากท าให้เกิดความต้องการชมละคร ซึ่งการที่ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดมีผลท าให้
เกิดความต้องการชมละครเนื่องจากความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) ท าให้เกิดความต้องการ
ขึ้น ทั้งที่ความเป็นจริง ผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องบริโภคสินค้านั้นก็ตาม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) 

 ขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายมีการรับรู้จากการเปิดรับสื่อ
โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน สื่อบุคคล และสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีการเปิดรับจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด โดย
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สอดคล้องกับ ปฐมาพร เนตินันทน์ (2559) และเสมอ นิ่มเงิน (2561) ที่กล่าวว่าเจเนอเรชันวายมีการเปิดรับสื่อ
ทั้งสื่อดั้งเดิม สื่อใหม่ สื่อบุคคล และสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  

 ขั้นตอนการพิจารณา ผู้ขมมีการพิจารณาจากกระแสนิยม เนื่องจากผู้ชมบางส่วนมีการรับชมละคร
เพราะต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม สอดคล้องกับอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ที่กล่าวว่าผู้ชมมีเหตุผลที่รับชม
เพราะต้องการอยู่ในกระแสสังคม ทันเหตุการณ์ และน าเรื่องราวไปสนทนากับผู้อื่น 

 ขั้นตอนการรับชมช่วงหนึ่งเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากการรับรู้ข้อมูลของผู้ชมอาจไม่
เป็นไปตามผลงานละครที่ผู้ชมได้รับชม ท าให้เกิดความไม่พอใจหรือไม่ดึงดูดใจ สอดคล้องกับ ชูชัย สมิทธิไกร 
(2558) ที่ว่าหากบริการที่ได้รับตามการรับรู้ของผู้บริโภคไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมเกิดความไม่
พอใจ  

 ขั้นตอนเกณฑ์การตัดสินใจ ผู้ชมมักจะเกิดความรู้สึกดึงดูดใจจากความต้องการชมละครของตัวเอง 
อันได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง และองค์ประกอบของละคร สอดคล้องกับธนรรษภรณ์ อัฑฒศาสตร์ศรี 
(2562) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกรับชมละครคือเนื้อหาของละคร นักแสดงที่มีหน้าตาดึงดูดใจและมี
ความสามารถทางการแสดง รวมถึงผู้ก ากับละครมีผลท าให้เกิดความดึงดูดใจ อีกท้ังผู้ชมยังเกิดความรู้สึกดึงดูด
ใจจากละครรีเมกและละครรีรัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Furno-Lamude & Anderson (1992, อ้างถึงใน 
Armbuster, 2016) ที่ว่าละครรีเมกและละครรีรันมีส่วนท าให้ผู้ชมเกิดความพึงพอใจเนื่องจากผู้ชมเกิด
ความคิดถึงหรือโหยหาอดีต (Nostalgia) 

 ขั้นตอนการรับชม ผู้ชมมีการรับชมเม่ือรายการออกอากาศสดและรับชมย้อนหลังผ่านแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ สอดคล้องกับ ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน และไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์ (2561) ที่พบว่า
การออกอากาศรายการโทรทัศน์มีการเผยแพร่หลากหลายช่องทาง ทั้งทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์ ไลฟ์
เฟซบุ๊กและกุลภัสสร์ กาญจนภรางกูร (2561) ที่พบว่าการเปลี่ยนแปลงของระบบโทรทัศน์เป็นระบบดิจิทัลท า
ให้ผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมรายการโทรทัศน์มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถรับชมรายการโทรทัศน์ใน
ช่วงเวลาที่ก าหนดก็สามารถรับชมย้อนหลังได้ 

 ขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชม ที่ผู้ชมมีการท ากิจกรรมอ่ืนระหว่างรับชมละครไปด้วย สอดคล้อง
กับ  รายงานการวิจัยของ Interactive Advertising Bureau (2015) ที่พบว่าผู้ ชมเกือบร้อยละ 80 ใน
สหรัฐอเมริกามีการรับชมโทรทัศน์ควบคู่กับการใช้อุปกรณ์ประเภทจออ่ืน ๆ และสอดคล้องกับ Nee & Dozier 
(2015) ที่พบว่าผู้ชมมีการใช้หน้าจอที่ 2 (Second screen) ในการค้นหาข้อมูลและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
รายการระหว่างการรับชม 

 ขั้นตอนกิจกรรมหลังการรับชม ผู้ชมมีการสนับสนุนละคร สนับสนุนดารานักแสดง ด้วยการบอก
ต่อผู้อ่ืน และบรรยายความรู้สึกของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเชื่อมโยงไปยังการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร
ของผู้ชมคนอ่ืน ๆ  สอดคล้องกับ G. Belch & M. Belch (2014 อ้างถึงใน Stankevich, 2016) ที่กล่าวว่า
ประสบการณ์หลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยกันเองมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากค าพูดปากต่อ
ปากหรือการบอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับ Romaniuk & Hartnett (2016) ที่พบว่าการบอกต่อ (Word of 
mouth) ของผู้บริโภคด้วยกันมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณา  
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6. ข้อเสนอแนะ 
 
  ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ทางการตลาด  

1) เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายเริ่มต้นจาก
การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ โดยมีสิ่งกระตุ้นจากการเปิดรับข่าวสารการตลาด ดังนั้น นักการตลาด
ควรท าการสื่อสารการตลาดอย่างทั่วถึงเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับละคร ตั้งแต่เริ่มต้นแนะน าละครให้ผู้ชมรับรู้  

2) ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายมีเกณฑ์การตัดสินใจจากช่องทางการรับชมที่เข้าถึงได้สะดวก ดังนั้น
นักการตลาดควรมีการปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันให้เข้าถึงได้สะดวก ใช้งานง่าย และมีความรวดเร็วใน
การอัปเดตเนื้อหา 

3) ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้ชมมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการรับชม หาก
นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมหรือน ารีวิวของผู้ชมมาเผยแพร่ซ้ า จะท าให้เกิดการกระตุ้นความนิยมให้มาก
ยิ่งขึ้น  
   ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1) ควรมีการศึกษาเชิงลึกเพ่ืออธิบายอิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ที่
มีต่อการกระตุ้นความต้องการรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมเพ่ิมเติม 

2) ควรมีการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์กับผู้ชมในกลุ่มเจเนอเรชันอ่ืน ๆ 
เพ่ือตรวจสอบว่ามีเส้นทางการตัดสินใจที่เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
  

รายการอ้างอิง 
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บทคัดย่อ 

  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทยสาย
สุขภาพ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ตลอดจนความสัมพันธ์ของการเปิดรับ
สื่อและการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคมิลเลนเนียล 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัย การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา และการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตแบ่งได้
เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มใส่ใจสุขภาพ 2) กลุ่มรักนวัตกรรมและห่วงใยสิ่งแวดล้อม 3) กลุ่มตามกระแสนิยม มี
การเปิดรับสื่อที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพในระดับมาก โดยเลือกใช้เว็บไซต์สื่อสังคมมากท่ีสุด ด้านพฤติกรรมการ
ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพนิยมซื้อน้ าผักผลไม้สกัด เครื่องดื่มสมุนไพร สถานที่ซื้อที่นิยมได้แก่ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
ค าส าคัญ : รูปแบบการด าเนินชีวิต, ผู้บรโิภคมิลเลนเนียล, การเปิดรับสื่อใหม่, อาหารเพ่ือสุขภาพ 
 

 ABSTRACT 
 

 This research aimed to study the healthy lifestyles, media exposure, and healthy 
food purchasing behaviors as well as to examine the relationship between media exposure 
and healthy food purchasing behaviors of Thai millennials. Questionnaires were used to collect 
data from 400 samples. The data were analyzed by using Factor analysis, Descriptive statistics 
and Pearson’s product moment correlation coefficient. The results showed that healthy 
lifestyles of Thai millennials were segmented into 3 groups: 1) The health-conscious group    

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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2) The innovation and environment lover group 3) The fashionable group. They had media 
exposure of health content at the high level as social media was used the most. They mostly 
bought vegetable and fruit juice, along with herbal drinks. The supermarkets, the department 
stores, and the convenience stores were the popular places to buy healthy food. Media 
exposure and healthy food purchasing behavior had positive correlation at the significance 
level of 0.01. 
 
Keywords: Lifestyles, Thai millennials, Media exposure, Healthy food 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 พฤติกรรมการอยู่การกินของประชาชนเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดความมีสุขภาพดี 
(คณะกรรมการอาหารและยา, 2561) หัวใจส าคัญของสุขภาพประชาชนไม่ได้ขึ้นอยู่กับหมอ ยา หรือการแพทย์
สมัยใหม่เป็นหลัก แต่เป็นลักษณะรูปแบบการใช้ชีวิต หรือไลฟ์สไตล์ของบุคคล ทั้งวิถีการกิน การดื่ม การนอน
พักผ่อน รวมไปถึงการออกก าลังกาย (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ , 2562) ผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน หันมาให้ความส าคัญกับการดูแลใส่ใจสุขภาพ โดยเฉพาะเรื่องอาหารการกินในชีวิตประจ าวัน ท าให้
ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพขยายตัวอย่างรวดเร็วในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา  
 โดยในปี 2561 ตลาดสินค้าสุขภาพมีมูลค่า 190,219 ล้านบาท มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ย ร้อยละ 
3.4 ต่อปีตลอดช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ปี 2557 – 2561) โดยส่วนใหญ่เป็นสินค้าอาหาร มีสัดส่วนมูลค่าตลาด ร้อย
ละ 53.4 จึงถือเป็นชนิดสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการขับเคลื่อนการเติบโตของตลาดอย่างมาก ด้วยอัตราการ
ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.5 ต่อปี (กระทรวงอุตสาหกรรม , 2562) ปัจจัยหลักที่สนับสนุนการเติบโตของตลาด
อาหารเพ่ือสุขภาพดังกล่าว คือ วิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีความเร่งรีบ และเริ่มมีความกังวล
เกี่ยวกับสุขภาพของตน รวมทั้งต้องการดูแลรูปร่างให้ดูดีอยู่เสมอ ท าให้พวกเขาต้องการสินค้าอาหารและ
เครื่องดื่มที่นอกจากจะรับประทานได้สะดวกรวดเร็วสอดคล้องกับการใช้ชีวิตที่วุ่นวายในแต่ละวันแล้ว ยังต้อง
ให้ประโยชน์กับสุขภาพร่างกายอีกด้วย ดังนั้น ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพต่าง ๆ ไม่เพียงแต่ต้องท าความเข้าใจ
พวกเขาเท่านั้น แต่ยังต้องปรับตัวให้ตอบสนองต่อความพึงพอใจและวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา (มาร์เก็ตเทียร์, 2562)  
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2560) และอีกหลาย ๆ หน่วยงาน ได้วิเคราะห์ว่า ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็นกลุ่มขับเคลื่อนตลาดอาหารและเครื่องเพ่ือสุขภาพ เนื่องจากคนกลุ่ม
นี้ให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน และเลือกบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพ รูปร่าง และรูปลักษณ์ของตนเอง 
(ซีพี, 2562) โดย Deloitte (2018) ได้ท าการส ารวจมิลเลนเนียลกว่า 36 ประเทศทั่วโลก พบว่า กลุ่มมิลเลน
เนียลนั้น ตระหนักถึงและให้ความส าคัญกับเรื่องความปลอดภัยของอาหาร รวมถึงความมั่นคงทางสิ่งแวดล้อม 
อย่างในสหรัฐอเมริกา พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล มีแนวโน้มในการซื้อและบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมาก
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ขึ้น พวกเขาให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ และที่ส าคัญ คนกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุด
ของตลาดอาหารออร์แกนิคในอเมริกา (Organic Trade Association, 2016) 
 ส าหรับประเทศไทย ผู้บริโภคมิลเลนเนียล เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่นักการตลาดอาหารเพ่ือ
สุขภาพต่างพูดถึงและมีความตื่นตัวกันอย่างมาก เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น หรือก าลังจะเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคหลักในประชากรวัยแรงงาน เกิดช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2543 คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 31 ของ
ประชากรไทยทั้งหมด หรือมีจ านวนกว่า 20 ล้านคน และคิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 50 ของประชากรวัย
แรงงานทั้งหมดของไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) และก าลังเพ่ิมจ านวนขึ้นเพราะมิลเลนเนียลกลุ่มสุดท้าย
ก าลังจบการศึกษาและเข้าสู่ตลาดแรงงาน พวกเขาจึงเป็นเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่และมีความส าคัญใน
การสร้างโอกาสทางการตลาดของบรรดาภาคธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นตัวขับเคลื่อนใหม่ของระบบ
เศรษฐกิจ มีการน ารายได้ที่มากขึ้นมาใช้จ่ายกับอาหารที่ตรงกับความคาดหวังเฉพาะของตน ความต้องการของ
คนกลุ่มนี้จะมีการพัฒนาไปเรื่อย ๆ ตามลักษณะวิถีการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคล ดังนั้นอุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่มจึงจ าเป็นต้องก้าวตามให้ทัน (อาหารที่ชาวมิลเลนเนียลหลงใหล ผลักดันให้เกิดนวัตกรรมเปลี่ยนโลก, 
2562) นอกจากความส าคัญในฐานะผู้ซื้อ มิลเลนเนียลยังเป็นผู้ผลักดันเทรนด์ใหม่ ๆ สู่ตลาดอาหารและ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพอีกด้วย (มาร์เก็ตเทียร์, 2562) ไม่ว่าจะเป็นการเกิดขึ้นของเทรนด์อาหารตามสั่งแบบคัด
สรรพิเศษเฉพาะตัวลูกค้า ขนมทานเล่นที่อุดมไปด้วยโปรตีนนานาชนิด และอาหารพร้อมทานเพ่ือสุขภาพจาก
ร้านสะดวกซื้อ ล้วนแล้วแต่ถือก าเนิดขึ้นจากความต้องการของกลุ่มมิลเลนเนียลที่ชอบความสะดวกสบายให้
ชีวิตในการจับจ่ายใช้สอย แต่ไม่ละเลยในเรื่องของคุณภาพ รสชาติ รวมถึงคุณค่าทางโภชนาการของวัตถุดิบ
ต่างๆ (เอสเอ็มอีวัน, 2562)  
 การท าความเข้าใจผู้บริโภคโดยใช้ลักษณะทางประชากรเพียงอย่างเดียวไม่สามารถท าให้เห็นภาพ
ทั้งหมดของผู้บริโภคได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลยุคนี้ ที่มีลักษณะเฉพาะตน มีความ
ซับซ้อน มีความต้องการที่พัฒนาเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักวิจัยหลายท่านจึงให้ ความส าคัญกับการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งเป็นลักษณะทางจิตวิทยาที่ให้ข้อมูลได้ดีกว่า ช่วยให้นักการตลาดเข้า
ใจความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภคมากขึ้น (Krishnan, 2011) รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์
สไตล์ เป็นแบบแผนการบริโภคที่สะท้อนให้เห็นถึงวิธีการเลือกของผู้บริโภคว่าพวกเขาเลือกใช้เวลาว่างและใช้
จ่ายเงินไปกับอะไร และอย่างไร (Solomon, 2018) โดยผลการศึกษาจะท าให้เห็นถึงลักษณะรูปแบบการใช้
ชีวิตที่เก่ียวข้องกับสุขภาพของมิลเลนเนียลไทยยุคใหม่ การจัดสรรการใช้เวลาไปกับกิจกรรมต่าง ๆ เรื่องที่พวก
เขาให้ความสนใจเป็นพิเศษ รวมถึงความคิดเห็นต่อสินค้า อาหาร ประเด็นหรือเรื่องสุขภาพ แบบแผนการ
เปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อ เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเพ่ือสุขภาพ นักการสื่อสารการตลาดสุขภาพ จะสามารถเข้าถึงมิลเลนเนียลกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
สามารถวางแผนและเห็นวิธีการสร้างความเกี่ยวโยงระหว่างตัวผู้บริโภคกับตราสินค้า  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการ
ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบไปด้วย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น 
(Opinions) เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทยสายสุขภาพ ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหม่ และ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหม่และ
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พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย เพ่ือขยายองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาด และ
การตลาดเพ่ือสุขภาพผ่านความเข้าใจผู้บริโภครุ่นใหม่ในเชิงลึก ท าให้นักการตลาด หน่วยงานต่าง ๆ รวมถึง
บุคคลทั่วไป สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพ่ือส่งเสริมการขยายตัวของธุรกิจอาหารสุขภาพ น าไปสู่การพัฒนา
คุณภาพชีวิตของประชาชนด้านอนามัย 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ของผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทยสายสุขภาพ 
 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย 
 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย 
 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสุขภาพและพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของมิลเลนเนียลไทย 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่
ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรมิลเลนเนียลเจเนอเรชั่น มีสัญชาติไทย และเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2543 
เท่ากับปัจจุบันคือผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 19 – 40 ปี เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่ทั่วโลกต่างให้ความส าคัญ 
ศึกษาพฤติกรรม แนวคิด เพ่ือท าความเข้าใจ สื่อสาร และการค้า ซึ่งมีการวิเคราะห์ว่าเป็นผู้บริโภค

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ที่เก่ียวข้องกับภาวะสุขภาพของ

ผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทย 
- Activities (A) 
- Interests (I) 
- Opinions (O) 

พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิล
เลนเนียลไทย 

 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหม่ที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับสุขภาพของมิลเลนเนียลไทย 

- ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ 
- ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ 
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กลุ่มเป้าหมายหลักที่มีศักยภาพสูงของตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ในขั้นแรกมาจากการ
ค านวณตามสูตรของ Yamane (1973, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ซึ่งจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 400 คน นอกจากนี้ เนื่องด้วยงานวิจัยนี้จะใช้วิธีวิเคราะห์ทางสถิติโดยการวิเคราะห์ปัจจัย  Cooksey 
and McDonald (2019) กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยจะต้องไม่น้อย
กว่า 5 เท่าของข้อค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งงานวิจัยนี้ประกอบด้วยค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์
ปัจจัยจ านวน 48 ข้อค าถาม เท่ากับกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 240 คน และผู้วิจัยจะหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรการเปิดรับสื่อใหม่และพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคมิลเลนเนียลด้วย ดังนั้น 
กลุ่มตัวอย่างขนาด 400 คน จึงเป็นจ านวนที่มีความครอบคลุมเหมาะสมส าหรับงานวิจัยนี้  

ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling Techniques) 
โดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ในการทดสอบเพ่ือตรวจหาความเท่ียงตรง (Validity) 
ของแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา และอาจารย์
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงของเนื้อหา ครอบคลุม และตรงตามวัตถุประสงค์ เมื่อแก้ไข
เรียบร้อยจึงน าไปทดสอบ (pre-test) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน จากนั้นจึงท าการทดสอบเพ่ือตรวจหาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการใช้การค านวนค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) โดยผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทุกส่วนมีค่ามากกว่า 0.7 จึงมีความ
เชื่อมั่นและสามารถน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม 2563  

จากผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาลงรหัสและประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติ โดยใช้ 1) การวิเคราะห์ปัจจัยหรือตัวประกอบ (Factor Analysis) ในการหาและแบ่งกลุ่มรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมิลเลนเนียล ใช้วิธี Principle component analysis และหมุนแกนปัจจัยแบบ 
varimax การแบ่งกลุ่มประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ วิเคราะห์องค์ประกอบของกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิด (AIO) โดยวิเคราะห์แยกทีละตัวแปร เพ่ือท าการจัดกลุ่มของแต่ละตัวแปร ถัดมาจึงวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปร AIO ที่ได้ เพ่ือจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต และจึงตั้งชื่อกลุ่มตามลักษณะ
ส าคัญของกลุ่ม 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ใช้วิเคราะห์และอธิบายลักษณะ
ประชากรเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 3 ) การ
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพ่ือทดสอบสมมติฐานว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับสุขภาพและ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของมิลเลนเนียลไทยมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 กลุ่มตัวอย่างทั้ง 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 83 แบ่งเป็นเพศชาย 107 คน เพศ
หญิง 279 คน ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 63.5 และประกอบ
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อาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด ร้อยละ 36.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จ านวนร้อยละ 38.3 เป็นผู้มีรายได้ 
15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน  
 เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยและจัดกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต อันประกอบไปด้วย 3 มิติ 
(Plummer, 1974; Solomon, 2018) ได้แก่ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ ความคิดเห็น 
(Opinions) ของผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทยสายสุขภาพ พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเพ่ือแบ่งกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมที่เก่ียวของกับสุขภาพ (Activities) แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 
กลุ่มดูแลใส่ใจสุขภาพ เป็นกลุ่มที่ชอบท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการดูแลใส่ใจสุขภาพ ไม่ว่าจะเป็นการดูแล
รักษาความสะอาดของที่อยู่อาศัย มีการขับถ่ายที่เป็นปกติและเป็นเวลา นอนหลับพักผ่อนอย่างเพียงพอ ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์โดยการดูแลรักษารูปร่าง และผิวพรรณอยู่เสมอ ใส่ใจภาวะสุขภาพของตนเอง โดย
ตรวจสุขภาพกับแพทย์เป็นประจ าทุกปี กลุ่มที่ 2 กลุ่มท ากิจกรรมนอกบ้านและงานจิตอาสา เป็นกลุ่มที่ชื่น
ชอบการท ากิจกรรมนอกบ้าน ใช้เงินและใช้เวลาในการเข้าร้านเสริมสวย ใช้บริการสปา เมื่อมีเวลาว่างมักจะ
เดินทางไปตามสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ออกก าลังกายหรือเล่นกีฬา ท ากิจกรรมจิตอาสา หรือกิจกรรม
เพ่ือสังคมต่าง ๆ รวมทั้งใช้เวลาไปกับการเข้าวัด ท ากิจกรรมทางศาสนาด้วย  กลุ่มที่ 3 กลุ่มกินดีตามหลัก
โภชนาการ เป็นกลุ่มที่ใส่ใจกับเรื่องรับประทานอาหารของตน โดยมีการรับประทานอาหารอย่างถูกต้องตาม
หลักโภชนาการเป็นและดื่มน้ าสะอาดอย่างน้อยวันละ 8 แก้ว กลุ่มที่ 4 กลุ่มแสนสบายในบ้านและสนุกไปกับ
โซเชียลมีเดีย เป็นกลุ่มที่มักจะใช้เวลาไปกับการท่องอินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ โซเชียลมีเดียเป็นประจ า มีกิจกรรม
ยามว่าง มีงานอดิเรกที่ท าเพ่ือผ่อนคลายความเครียด เลือกจะพักผ่อนอยู่ที่บ้านเมื่อมีเวลาว่าง หรือเมื่อได้รับ
วันหยุด ในส่วนผลการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเพ่ือแบ่งกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจในเรื่อง
สุขภาพ (Interests) แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่ 1 กลุ่มสนใจสุขภาพ รูปร่าง และอาหารการกิน เป็น
กลุ่มท่ีให้ความสนใจและใส่ใจในเรื่องหรือประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสุขภาพที่ดี การมีรูปร่างที่ดี รวมไปถึงใส่ใจ
เรื่องการบริโภคอาหารที่มีที่มีประโยชน์ สนใจเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับเรื่องสุขภาพ สนใจวิธีการ
รับประทานอาหารและวิธีการออกก าลังกายเพ่ือให้มีรูปร่างที่ดี กลุ่มที่ 2 กลุ่มสนใจกระแสนิยม เป็นกลุ่มที่ให้
ความสนใจกับเทรนด์หรือกระแสนิยมต่าง ๆ ที่ก าลังเกิดขึ้น สนใจและกล้าที่จะทดลองใช้ตราสินค้าใหม่ ๆ 
รวมทั้งอ่านข้อมูลข่าวสาวเกี่ยวกับเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบทความบนเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ พวก
เขาสามารถรับรู้และก้าวทันกระแสต่าง ๆ ได้ กลุ่มที่ 3 กลุ่มสนใจนวัตกรรม ก้าวทันเทคโนโลยี เป็นกลุ่มที่ให้
ความสนใจและชื่นชอบเทคโนโลยี ความก้าวหน้าของนวัตกรรมใหม่ ๆ อีกทั้งยังให้ความสนใจกับความบันเทิง
ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อคลายเครียดด้วย กลุ่มที่ 4 กลุ่มสนใจดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจกับ
ประเด็นความมั่นคงและยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อมในฐานะพลเมืองคนหนึ่งของโลก  สุดท้ายเป็นผลการวิเคราะห์
ปัจจัยองค์ประกอบเพ่ือแบ่งกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นที่เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ (Opinions) 
แบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มสุขภาพ อาหาร และสิ่งแวดล้อมคือสิ่งส าคัญ เป็นกลุ่มที่มีความ
คิดเห็นว่าสุขภาพ อาหารการกิน และสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ส าคัญ พวกเขาเห็นด้วยว่าความไม่มีโรคเป็นลาภอัน
ประเสริฐ โดยสุขภาพจะเป็นเช่นไรนั้นขึ้นอยู่กับอาหารที่รับประทาน ให้ความส าคัญกับการการออกก าลังกาย 
รวมถึงการเล่นกีฬา มองว่าการมีสุขภาพดี ท าให้พวกเขามีภาพลักษณ์ที่ดี  ทั้งนี้ พวกเขายังมองว่าสิ่งแวดล้อมที่
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อาศัยอยู่ส่งผลต่อสุขภาพด้วย โดยธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมนั้นเป็นสิ่งที่ต้องดูแลรักษา กลุ่มที่ 2 กลุ่มการผ่อน
คลายและสุขภาพจิตคือสิ่งส าคัญ เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเรื่องการดูแลสุขภาพจิต ความกังวล 
ความเครียด เห็นด้วยว่าทุกวันนี้พวกเขามีความเครียดน้อยลง มองว่าการผ่อนคลายความเครียดเป็นเรื่องง่าย 
พอใจกับลักษณะความเป็นอยู่ในปัจจุบัน ไม่ยอมแลกทุกอย่างรวมทั้งสุขภาพกับความส าเร็จเรื่องงานหรือเรื่อง
เรียน มีความเป็นตัวของตัวเองและพอใจในรูปร่างของตน กลุ่มที่ 3 กลุ่มมองว่าอาหารเพื่อสุขภาพมีราคาสูง 
เป็นกลุ่มที่มีความคิดเห็นว่า อาหารเพ่ือสุขภาพนั้นมีราคาสูงกว่าอาหารทั่วไป และยังมองว่าสินค้าราคาแพงมี
คุณภาพมากกว่าสินค้าราคาถูก  
 หลังจากท าการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือจัดกลุ่มกิจกรรม (Activities) กลุ่มความสนใจ (Interests) 
และกลุ่มความคิดเห็น (Opinions) แล้ว ผู้วิจัยได้น าผลการจัดกลุ่มกิจกรรม กลุ่มความสนใจ กลุ่มความคิดเห็น 
มาท าการวิเคราะห์ปัจจัยอีกครั้งเพ่ือให้ได้รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมของผู้บริโภคมิลเลนเนียลไทยสาย
สุขภาพ ซึ่งมจี านวน 3 กลุ่ม ดังต่อไปนี้  
 1) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใส่ใจสุขภาพ (The Health-conscious group) เป็นมิล
เลนเนียลสายสุขภาพที่ด าเนินชีวิตแบบดูแลใส่ใจสุขภาพตามหลักสุขภาพอนามัยที่ดี ให้ความส าคัญกับการ
รับประทานอาหารอย่างถูกต้องถามหลักโภชนาการ งานวิจัยของ Molinillo, Vidal-Branco และ Japutra 
(2020) พบว่า ความส าคัญในการตระหนักถึงและใส่ใจในสุขภาพ (Health Consciousness) ของมิลเลนเนียล 
มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพอย่างอาหารเกษตรอินทรีย์ หรืออาหารออร์แกนิค นอกจากนี้ 
มิลเลนเนียลกลุ่มนี้ยังใช้ชีวิตอย่างมีชีวิตชีวา กล่าวคือชื่นชอบการออกไปท ากิจกรรมนอกบ้าน ท ากิจกรรมจิต
อาสาเพ่ือสังคม พวกเขาไม่เครียดกับชีวิตมากเกินไปโดยพยายามท ากิจกรรมเพ่ือดูแลสุขภาพจิต และผ่อน
คลายความเครียดไปด้วย 

 2) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบรักนวัตกรรมและห่วงใยสิ่งแวดล้อม (The innovation 
and environment lover group) เป็นมิลเลนเนียลสายสุขภาพที่ให้ความสนใจกับเรื่องนวัตกรรม ก้าวทัน
เรื่องเทคโนโลยี ในขณะเดียวกันก็ให้ความส าคัญกับเรื่องความมั่นคงยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อม พวกเขามองว่า
ประเด็นการดูแลสุขภาพ อาหารการกิน และสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งส าคัญและเชื่อมโยงกัน สอดคล้องกับ Deloitte 
(2018) ที่ได้ท าการส ารวจมิลเลนเนียลกว่า 36 ประเทศทั่วโลก พบว่า กลุ่มมิลเลนเนียลนั้นตระหนักถึงและให้
ความส าคัญกับเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety) รวมไปถึงความมั่นคงทางสิ่งแวดล้อม 
(Environment Sustainability) มองว่าธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ต้องดูแลรักษา การอาศัยใน
สิ่งแวดล้อมท่ีดีมีผลท าให้สุขภาพดี มิลเลนเนียลกลุ่มนี้ยังใส่ใจภาพลักษณ์ รูปร่างของตนเอง พวกเขาเชื่อว่าการ
มีสุขภาพดีจะท าให้พวกเขามีภาพลักษณ์ที่ดีด้วย จึงหันมารับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ รวมถึงอาหารที่ใช้
นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่มีการสื่อสารว่าส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อมด้วย 
 3) กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามกระแสนิยม (The fashionable group) เป็นมิลเลน
เนียลสายสุขภาพสนใจสิ่งที่ก าลังอยู่ในเทรนด์ กระแสนิยม รับรู้เรื่องราว เทรนด์ หรือความนิยมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
ในปัจจุบัน สนใจอ่านข้อมูลข่าวสารจากบทความบนเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ สนใจทดลองใช้ตรา
สินค้าใหม่ ๆ เป็นไปได้ว่าพวกเขาอาจจะเริ่มบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพหรือดูแลสุขภาพตามกระแสนิยม หรือ
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การเห็นจากผู้มีอิทธิพลออนไลน์บนสื่อต่าง ๆ เช่น อินสตาแกรม เฟสบุ๊ก สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปวีณา 
ชิ้นสุภร (2562) ว่าการรับรู้คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลออนไลน์บนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน เช่น มี
บุคลิกภาพหรือไลฟ์สไตล์ดูแลสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
สตรีวัยเริ่มต้นท างาน  
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ โดยศึกษาจากความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ
ใหมป่ระเภทต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพ พบว่า เว็บไซต์สื่อสังคม เช่น เฟสบุ๊ก, ทวิตเตอร์ และอินสตาแก
รม เป็นสื่อที่มิลเลนเนียลเลือกใช้เพ่ือเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสุขภาพบ่อยที่สุด รองลงมาเป็นสื่อประเภท
โปรแกรมสนทนา เช่น Line, Kakao Talk, Whatsapp และโปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต เช่น 
Google, Yahoo! เป็นต้น ในด้านระยะเวลาที่ใช้ต่อวัน สื่อสังคมยังคงเป็นสื่อที่มิลเลนเนียลเลือกใช้เป็นระยะ
เวลานานที่สุดเช่นกัน จะเห็นว่ามิลเลนเนียลส่วนใหญ่เลือกใช้สื่อสังคมเป็นหลักในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
สุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชานนท์ ศิริธร (2554) และ ฌานภานุ มงคลฤทธิ์ (2552) ว่ามิลเลนเนียล
เปิดรับสื่อใหม่โดยเฉพาะสื่อสังคมในระดับสูงมากและเป็นประจ าทุกวัน โดยมีแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมเพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูลและเพ่ือแก้ปัญหาต่าง ๆ เพราะพวกเขาเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นที่เติบโตมากับเทคโนโลยีและ
โทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมิลเลนเนียลมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหม่ที่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพในระดับมาก 
 พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารเพ่ือสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างมิลเลนเนียลเลือกซื้อใน
ระดับมาก คือ น้ าผักน้ าผลไม้สกัด/เครื่องดื่มสมุนไพร โดยร้อยละ 31.3 ซื้อน้ าผักน้ าผลไม้สกัด/เครื่องดื่ม
สมุนไพรบ่อยมากในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา รองลงมาคือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลพร้อมดื่ม เครื่องดื่มผสมวิตามิน 
เครื่องดื่มโปรตีน ถัดไปเป็นอาหารธรรมชาติ อย่างอาหารคลีน โดยร้อยละ 15.3 เลือกซื้ออาหารคลีนบ่อยมาก 
อาหารออร์แกนิคก็เป็นอีกหนึ่งประเภทอาหารที่มิลเลนเนียลเลือกซื้อรองลงมาจากอาหารคลีน สถานที่ที่มิล
เลนเนียลเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมากที่สุด คือ ซูเปอร์มาร์เก็ต รองลงมาเป็นห้างสรรพสินค้า และร้าน
สะดวกซื้อ เพราะมิลเลนเนียลนั้น มีลักษณะส าคัญ คือ ชื่นชอบความสะดวกสบาย รวดเร็ว เครื่องดื่มส าเร็จรูป
อย่างน้ าผักผลไม้สกัด หรือเครื่องดื่มฟังก์ชันนัล รวมถึงซูเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ จึงเป็น
ตัวเลือกที่ตอบโจทย์วิถีชีวิตของมิลเลนเนียล 
 ในด้านความสัมพันธ์ งานวิจัยนี้มีการก าหนดสมมติฐานไว้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
สุขภาพและพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทยมีความสัมพันธ์กัน ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสุขภาพและพฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของมิลเลนเนียลไทยมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ในการตัดสินใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคมิลเลนเนียลจะมีการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการแก้ปัญหาต่าง ๆ หรือตอบสนองต่อ
ความต้องการ สอดคล้องกับ Solomon (2018) ว่าผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาที่มีเมื่อใดก็ตามที่สิ่งที่
ผู้บริโภคมีอยู่แล้วกับความปรารถนาของผู้บริโภคไม่สอดคล้องกัน เช่น มีความต้องการสินค้า หรือบริการที่
เกี่ยวกับสุขภาพ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการ ก่อนที่จะประเมินทางเลือกที่มี
และตัดสินใจซื้อ หรือสามารถได้รับการกระตุ้นจากการได้รับข้อมูลข่าวสารหรือโฆษณาบนสื่อต่าง ๆ สอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ที่พบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวกับอาหารคลีนบนสื่อเฟสบุ๊ก 
สามารถเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภครับประทานอาหารคลีน โดยการใช้กลวิธีการน าเสนอข้อเท็จจริง หรือข้อมูลที่
เป็นสาระส าคัญ และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bedard และ Tolmie (2018) ว่าการใช้สื่อสังคมรวมถึง
การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
มิลเลนเนียล 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

1) จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมิลเลนเนียลซื้อสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ได้ ภายในกลุ่มมิลเลนเนียลสายสุขภาพมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน เป็นเรื่อง
ส าคัญที่นักการตลาดจะออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม 1.1) กลุ่มใส่ใจสุขภาพ พวกเขาด าเนิน
ชีวิตตามหลักสุขอนามัยที่ดี ให้ความส าคัญกับสุขภาพ กินอาหารตามหลักโภชนาการ สามารถสื่อสารโดยเน้น
เรื่องสาระส าคัญ ข้อเท็จจริงของโภชนาการอาหาร พวกเขาตรวจสุขภาพทุกปี ก็สามารถท าการสื่อสาร
การตลาดร่วมกับโปรแกรมตรวจสุขภาพได้ เลือกใช้สื่อที่แสดงให้เห็นถึงความมีชีวิตชีวา เพราะพวกเขายังรัก
การท ากิจกรรมนอกบ้าน คลายเครียด และงานจิตอาสา 1.2) กลุ่มรักนวัตกรรมและห่วงใยสิ่งแวดล้อม พวกเขา
ทันสมัย ใส่ใจรูปร่าง ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ทั้งของตนเองและความคิดต่อสังคม ใช้เวลาบนสื่อออนไลน์ 
นักการตลาดสินค้าอาหารออร์แกนิค อาหารฟรีฟอร์มต่าง ๆ สามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้ ด้วยการเน้นถึงการ
บริโภคเพ่ือสุขภาพและและใช้นวัตกรรมร่วมในกระบวนการการผลิตอย่างใดอย่างหนึ่งที่ส่งผลสู่สิ่งแวดล้อมที่
ยั่งยืน ภาพรวมที่สวยงาม และท าให้เห็นว่าการกินอาหารสุขภาพของตราสินค้านั้น ๆ จะส่งผลให้พวกเขามี
ภาพลักษณ์ที่ดี 1.3) กลุ่มตามกระแสนิยม นักการตลาดสามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้โดยการใช้กลยุทธ์การตลาด
ไวรัล (Viral Marketing) การบอกต่อ หรือการใช้ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ในระดับต่าง ๆ มาน าเสนอสินค้า 

2) การเข้าถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารด้านสุขภาพของมิลเลนเนียล นักการตลาดสามารถสื่อสาร
โดยเน้นการใช้สื่อสังคม เช่น เฟสบุ๊ก, ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม เป็นต้น เพราะเป็นสื่อที่มิลเลนเนียลใช้
เปิดรับเนื้อหาที่เกี่ยวกับสุขภาพในระดับมากและสม่ าเสมอ และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ อย่างไรก็ดี 
ควรจะบูรณาการการใช้สื่อใหม่ประเภทอ่ืน ๆ ในการท าการสื่อสารกับมิลเลนเนียลด้วยเพ่ือให้เกิดประสิทธิผล
สูงสุด 

3) พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ มิลเลนเนียลสายสุขภาพส่วนใหญ่ นิยมซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพพร้อมทานที่ง่ายและสะดวก อย่างน้ าผักผลไม้สกัด เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลต่าง ๆ ผู้ประกอบการสามารถ
น าเสนอสินค้าน้ าผักผลไม้สกัดในรูปแบบใหม่ ๆ ไม่จ าเจ เน้นสีสันสวยงามและความแปลกใหม่ของพันธุ์ผัก
ผลไม้แต่ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพในระดับสูง สถานที่หรือช่องขายสินค้าสามารถเลือกที่ที่เดินทางง่ายและอยู่
รอบตัวพวกเขา อย่างซูเปอร์มาร์เก็ต หรือแม้แต่ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น  
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รูปแบบการด าเนินชีวิต และการเปิดรับข่าวสารเพื่อการเตรียมตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ                             
ของผู้หญิงก่อนวัยผู้สงูอายุ 

LIFESTYLE, MEDIA EXPOSURE IN PREPARATION FOR ELDERLY AGE                                  
OF PRE-AGING WOMEN 

 
ดวงหทัย สว่างภพ1 และ พนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์จัดกลุ่มและอธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิง
ก่อนวัยผู้สูงอายุ รวมถึงเพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัย
ของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ  โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิง อายุ 45-59 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 410 คน ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ สามารถแบ่ง
ได้เป็น 9 กลุ่ม ดังนี้ 1. กลุ่มดูดีมีระดับ 2. กลุ่มวางแผนชีวิตพิชิตเป้าหมาย 3. กลุ่มจิตใจเอ้ือเฟ้ือช่วยเหลือสังคม 
4. กลุ่มกล้าคิดกล้าตัดสินใจ 5. กลุ่มทันยุคทันสมัย 6. กลุ่มสาวแกร่ง 7. กลุ่มเติบโตอย่างมั่นคง 8. กลุ่มสบาย ๆ 
ใส่ใจตัวเอง 9. กลุ่มอนุรักษ์นิยม นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลิตภัณฑ์ด้านการเงินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และ
ผลิตภัณฑ์ด้านที่อยู่อาศัยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้ ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุได้มีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัยผ่านสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม  
 
ค าส าคัญ : รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร การเตรียมตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ 
 

 ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are to analyze, group, and explain the lifestyle of pre-
aging women, including to survey their media exposure on the topics of health, financial, and 
residential products. It is a quantitative research conducted with survey research method using 
questionnaires to collect data from a sample group of 410 women ages 45-59 living in Bangkok 
Metropolitan. The results indicate that the lifestyle of pre-aging women can be divided into 9 

                                                           
1 นิสิตระดับระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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groups comprising: 1. Attractive and High-Class 2. Life Planners and Achievers 3. Generous and 
Contribute to Society 4.  Dare to Think, Dare to Decide 5.  Modern and Keeping Abreast with 
the Eras 6. Strong Women 7. Stable Growth 8. Chill and Self-Caring 9. Conventional. Moreover, 
it was found that pre-aging women have a high media exposure to health products, a medium 
media exposure to financial products, and a medium media exposure to residential products. 
However, pre-aging women are exposed to health, financial, and real estate products through 
new media more than traditional media. 
 
Keywords: lifestyle, media exposure, preparation for elderly age, pre-aging women 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 หลายประเทศต่างก าลังเข้าสู่สังคมสูงอายุ เป็นสังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อย
ละ 10 ของประชากรทั้งหมด ส าหรับประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่การเป็น “สังคมสูงอายุ” ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 คือ  
มีสัดส่วนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 10 และตามการคาดประมาณประชากรของส านักงาน 
สภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า พ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะเข้าสู่ 
“สังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์” เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด 
และในปี พ.ศ. 2574 ประเทศไทยจะเข้าสู่ “สังคมสูงอายุระดับสุดยอด” เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป  
มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 28 ของประชากรทั้งหมด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) 
 การเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดของจ านวนประชากรผู้สูงอายุในประเทศไทยจะไม่ส่งผลกระทบต่อการ
พัฒนาประเทศและสังคมโดยรวมมากนัก หากทุกฝ่ายในระดับภาครัฐและภาคเอกชนร่วมมือกันวางแผนและหา
แนวทางเตรียมรับมือกับสถานการณ์ดังกล่าว และที่ส าคัญคือตัวเราทุกคนที่ต้องมีการเตรียมความพร้อมที่ดีให้กับ
ตนเองในด้านต่าง ๆ ก่อนเข้าสู่วัยผู้สูงอายุในอนาคต สุวัฒน์ วัฒนวงศ์ (2547) กล่าวว่า การเตรียมตัวเพ่ือเข้าสู่วัย
ผู้สูงอายุ หมายถึง การวางแผนชีวิตของบุคคลก่อนเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ เพ่ือให้เกิดความพร้อมและเป็นการป้องกัน
ปัญหาที่จะเกิดขึ้นในวัยผู้สูงอายุได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการเตรียมความพร้อมก่อนเข้าสู่วัยผู้สูงอายุหรือก่อน
เกษียณอายุจึงถือเป็นการวางแผนชีวิตที่ดีที่ต้องมีการเตรียมล่วงหน้าตั้งแต่เนิ่น ๆ ควรเริ่มท าตั้งแต่อยู่ในวัยแรงงาน
ที่ยังมีเรี่ยวแรงและความสามารถ สอดคล้องกับแนวคิดของ นพ.ณัฐพร วงษ์ศุทธิภากร รองอธิบดีกรมอนามัย และ
นายแพทย์วีรพล กิตติพิบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์อนามัยที่ 9 นครราชสีมา มีความเห็นว่า การเตรียมตัวให้ทันต่อการ
เป็นผู้สูงวัยคุณภาพต้องเริ่มตั้งแต่อายุประมาณ 45 ปีขึ้นไป เนื่องจากที่ผ่านมาผู้สูงวัยมักเตรียมตัวช้า เพียง 1-2 ปี 
ก่อนเกษียณอายุ ซึ่งไม่เพียงพอต่อการด าเนินการ ทั้งนี้ ในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่วัยผู้สูงอายุอย่างมีคุณภาพ 
ของกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ระบุว่าควรมีการค านึงใน 3 ด้าน คือ สุขภาพ การเงิน และที่อยู่อาศัย ซึ่งเป็น
ปัจจัยพ้ืนฐานในการด ารงชีวิตประจ าวันในบั้นปลายของผู้สูงวัยหลังเกษียณอายุโดยให้สามารถพ่ึงพาตนเองได้ 
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ไม่เป็นภาระต่อลูกหลานและสังคม (ไทยพีบีเอสออนไลน์, 2559, ส านักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดนครราชสีมา, 
2562) 

 ข้อมูลจากส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข (2561) ระบุว่าโดยทั่วไปแล้ว ผู้หญิงจะมีอายุคาด
เฉลี่ยเมื่อแรกเกิดสูงกว่าผู้ชายตลอดมา ในปี พ.ศ. 2561 ผู้หญิงไทยมีอายุคาดเฉลี่ยเมื่อแรกเกิด 80 ปี ในขณะที่
ผู้ชายมีอายุคาดเฉลี่ยเมื่อแรกเกิด 73 ปี นอกจากนี้ จากรายงาน Statistics Overview 2019 ขององค์การ
อนามัยโลก พบว่า ผู้หญิงมีอายุยืนกว่าผู้ชายทั่วโลกโดยเฉลี่ย 4 ปี 4 เดือน เนื่องจากผู้ชายมีความเสี่ยงทาง
สุขภาพมากกว่าผู้หญิง และยังพบว่าผู้ชายมีอัตราการเสียชีวิตจากการฆ่าตัวตาย ตลอดจนเสียชีวิตจากการเกิด
อุบัติเหตุทางรถยนต์สูงกว่าผู้หญิง (World Health Organization, 2019) สอดคล้องกับผลการส ารวจประชากร
ไทยในปี 2560 พบว่า สังคมสูงอายุของไทยมีผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย ร้อยละ 18 ต่อร้อยละ 15.4 ประกอบกับ
ข้อมูลจาก Bangkok Matching (2563) บริษัทจัดหาคู่ ท าการเก็บข้อมูลจากสมาชิก พบว่า แนวโน้มผู้หญิงโสด
มีมากกว่าผู้ชาย 15 เท่า ดังนั้น ผู้หญิงจึงมีแนวโน้มที่จะใช้ชีวิตเป็นผู้สูงอายุเพียงล าพังในบั้นปลายชีวิต ผู้หญิง
ก่อนวัยสูงอายุจึงจ าเป็นต้องดูแลตนเองให้ได้เพ่ือให้เป็นผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ 
 ผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอายุนับเป็นผู้บริโภคอีกหนึ่งกลุ่มที่น่าจับตามองอย่างยิ่งในสถานการณ์โลก
ปัจจุบันที่ได้ก้าวเข้าสู่สังคมสูงอายุ จ านวนผู้สูงอายุที่เพ่ิมขึ้นและจะครองเมืองในทุกพ้ืนที่ของโลกในอนาคต
อันใกล้นี้ ตลาดของผู้สูงอายุจึงเป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม และด้วยความเจริญก้ าวหน้าในด้านต่าง ๆ ท าให้
ผู้สูงอายุในวันนี้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หรือความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปจากเมื่อก่อน  
 รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ วิธีที่บุคคลด าเนินชีวิต ทั้งในด้านกิจกรรมที่ท า (Activities) ความ
สนใจต่อเรื่องราว ( Interests) และความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ (Opinions) (Peter และ Olson,  2010)  
ซึ่งสามารถอธิบายให้เห็นถึงรูปแบบการบริโภคผ่านการเลือกใช้เงินและเวลาของแต่ละบุคคลว่าเป็นอย่างไร 
โดยบุคคลมักจะมีการรวมตัวกันเป็นกลุ่มก็ต่อเมื่อมีสิ่งที่ชื่นชอบเหมือนกัน ใช้เวลาท ากิจกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
รวมถึงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อของที่คล้ายกัน (Solomon, 2017) การศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือ
ท าความเข้าใจถึงพฤติกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นสิ่งส าคัญ
อย่างยิ่งส าหรับนักการตลาด เพราะจะช่วยให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง และวางกล
ยุทธ์ได้ตรงกับความคิด ความต้องการ มีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันได้
อย่างประสบความส าเร็จ 
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต และการเปิดรับข่าวสารเพื่อการเตรียมตัวเข้า
สู่วัยผู้สูงอายุ ในด้านผลิตภัณฑ์สุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัย ของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ เป็นสิ่งส าคัญที่ควรค่า
แก่การศึกษา เพราะการจะสร้างผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัย ให้ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย จึงมีความจ าเป็นที่ต้องท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางด้านสุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัย ที่มีความแตกต่างกันของกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ 
เพ่ือน าไปสู่การออกแบบผลิตภัณฑ์และวางกลยุทธ์การสื่อสารให้เหมาะสมมากขึ้น สามารถตอบโจทย์ในการ
เตรียมความพร้อมสู่วัยผู้สูงอายุได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือวิเคราะห์จัดกลุ่มและอธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ 
 2) เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงินและที่อยู่อาศัยของผู้หญิงก่อนวัย
ผู้สูงอายุ 
 
3. กรอบแนวคิด 
 

 
 1) แนวคิดเก่ียวกับวัยผู้สูงอายุและวัยก่อนผู้สูงอายุ 
 2) แนวคิดเก่ียวกับการเตรียมความพร้อมก่อนวัยผู้สูงอายุ 
 3) แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 4) แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 
 5) แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน สุขภาพ และที่อยู่อาศัย 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ ที่มีอายุระหว่าง 45-59 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 410 คน และท าการวิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา แจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือใช้ในการอธิบายข้อมูลลักษณะ
ทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงินและที่
อยู่อาศัย และการวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือใช้ในการจัดกลุ่มและอธิบาย 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
  จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 410 คน แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุส่วนใหญ่ (ร้อยละ 41.2) มีอายุอยู่ในช่วง 45-49 ปี ทางด้านสถานภาพ
ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า เกินครึ่งหนึ่งมีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 56.1) และส่วนมาก (ร้อยละ 48.8) มีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจมากที่สุด (ร้อยละ 
39.8) และส าหรับด้านรายได้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 27.8) มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท 
  ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่แตกต่างกัน
จ านวน 9 กลุ่ม ดังนี้ 
  1) กลุ่มดูดีมีระดับ เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่ชื่นชอบการท ากิจกรรมต่าง ๆ นอกบ้าน ที่
ช่วยสร้างความบันเทิงเพลินใจให้กับตัวเอง เช่น ออกไปทานอาหาร ไปคาเฟ่ หรือสถานที่แปลกใหม่สวย ๆ 
ถ่ายรูปแล้วแชร์ให้ผู้อ่ืนดูอยู่เสมอ เมื่อมีเวลาว่างก็มักจะเลือกไปเดินเล่นที่ห้างสรรพสินค้า ดูภาพยนตร์ ชม
คอนเสิร์ต ไปเที่ยวพักผ่อนที่ต่างจังหวัดหรือต่างประเทศ งานเลี้ยงสังสรรค์ พบปะเพ่ือนฝูง อีกทั้งยังให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง อยากมีหน้ามีตาและต้องการการยอมรับจากคนในสังคม มีความสนใจใน
สินค้าแบรนด์เนม เลือกบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ หมั่นดูแลรูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณของตัวเองเพ่ือให้ดูดี
อยู่เสมอ นอกจากนี้ยังต้องการมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง ชื่นชอบการลงทุนทุกรูปแบบ และความส าเร็จใน
ชีวิตคือการมีเกียรติยศ ชื่อเสียง สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุใน
งานวิจัยครั้งนี้มากกว่าครึ่งมีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 45 ,000 บาทขึ้นไป และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและ
สูงกว่าปริญญาตรี แสดงให้เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเป็นคนชนชั้นกลางค่อนข้างสูง คือเป็นผู้ที่ประสบ
ความส าเร็จทางอาชีพในระดับหนึ่ง มีฐานะทางการเงินที่ไม่ค่อยเดือดร้อน ซึ่ง  วจนะ ภูผานี (2554) ได้อธิบาย
ว่า คนชนชั้นกลางค่อนข้างสูงอาจมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเหมือนกับกลุ่มชนชั้นสูง เพ่ือต้องการยกระดับฐานะ
ทางสังคมของตัวเอง เนื่องจากกลุ่มคนชนชั้นกลางมักจะเป็นผู้ที่เริ่มมีฐานะ พัฒนามาจากกลุ่มคนที่มีรายได้น้อย 
ท าให้คนกลุ่มนี้ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ และบ่งบอกฐานะของตัวเอง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความสนใจใน
สินค้าแบรนด์เนมต่าง ๆ เพ่ือมาช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมให้กับตัวเอง และยังค านึงถึงคุณภาพของ
สินค้าหรือการบริการเป็นหลัก (Terrabkk, 2563) นอกจากนี้ ยังมีความสอดคล้องกับทฤษฎีล าดับขั้นความ
ต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchical of needs) (Hoyer and MacInnis, 2010, อ้างถึงใน ปณิศา 
มีจินดา, 2553) ที่สามารถอธิบายลักษณะการด าเนินชีวิตรูปแบบนี้ได้ว่า มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่มักชอบ
เปรียบเทียบตัวเองกับผู้อ่ืนเสมอ ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม เป็นที่รักที่ชื่นชอบของผู้อ่ืน (Social, 
love and Belongingness needs) และต้องการได้รับการยกย่องนับถือหรือค าชื่นชมจากคนรอบข้าง 
ต้องการมีตัวตน ได้รับความสนใจ มีชื่อเสียง เกียรติยศ เพ่ือให้ตัวเองรู้สึกมีคุณค่า (Esteem Need) และด้วย
การอาศัยอยู่ในสังคมเมืองที่เต็มไปด้วยสินค้าและการโฆษณาท่ีกระตุ้นความต้องการให้แก่ผู้บริโภค ถึงแม้สินค้า
นั้นอาจไม่ได้มีความจ าเป็นต่อการใช้ชีวิต แต่หากเป็นสินค้าที่เมื่อใช้แล้วสร้างการยอมรับจากสังคมได้ ก็จะเป็น
ที่ต้องการของผู้หญิงกลุ่มนี้ เพราะคนจ านวนไม่น้อยยังให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ภายนอกของบุคคล ดังนั้น 
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เพ่ือให้ตนเองดูดีในสายตาผู้อ่ืนและได้รับการยอมรับจากคนในสังคม ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มดูดีมีระดับนี้จึง
ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ เลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม และหมั่นดูแลตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเองเหล่านี้ ดังนั้นผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มนี้จึงถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญของ
ธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการท่องเที่ยว อาหาร สินค้าเพ่ือสุขภาพ หรือสินค้าแฟชั่นราคาสูง 
ที่มีศักยภาพในการบริโภค พร้อมจะจับจ่ายใช้สอยเพ่ือให้ได้ในสิ่งที่ต้องการ 
  2) กลุ่มวางแผนชีวิตพิชิตเป้าหมาย เป็นอีกหนึ่งกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่ใช้ชีวิตอย่างมีแบบ
แผน ใช้ชีวิตอย่างมีเป้าหมาย มองการณ์ไกลเพ่ือเตรียมรับมือกับเรื่องต่าง ๆ ของตัวเองในอนาคต เพ่ือต้องการ
ให้ชีวิตในบั้นปลายของตนเองอยู่อย่างมีคุณภาพและมีความมั่นคง ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มนี้จะมีมุมมองต่อ
การใช้ชีวิตอย่างระมัดระวัง เห็นความส าคัญของการใช้จ่ายเงิน การออมและการลงทุนเพ่ืออนาคต ซึ่งการให้
ความส าคัญในเรื่องอนาคต มีการวางแผนชีวิตตัวเองล่วงหน้านี้ จะช่วยให้คนกลุ่มนี้เมื่อกลายเป็นผู้สูงอายุในวัน
ข้างหน้าจะสามารถปรับตัวและรับมือกับการเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ ได้ดีกว่าคนที่ไม่เคยมีการเตรียมตัวมา
ก่อน พร้อมก้าวเข้าสู่การเป็นผู้สูงอายุอย่างมีความสุขและใช้ชีวิตได้อย่างที่ตั้งใจไว้ ดังนั้น ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ
กลุ่มนี้จะมีลักษณะการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันกับกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูดีมีระดับ เวลาใช้
จ่ายเงินจะมีการคิดไตร่ตรองหาเหตุผลอย่างระมัดระวัง และไม่เน้นการบริโภคสินค้าด้วยอารมณ์ 
  3) กลุ่มจิตใจเอ้ือเฟ้ือช่วยเหลือสังคม เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่มีจิตสาธารณะ รู้จักการ
เสียสละความสุขส่วนตัวเพ่ือประโยชน์ส่วนรวม มีความรับผิดชอบต่อตนเองและสังคม ชอบใช้เวลาว่างให้เป็น
ประโยชน์ โดยการท ากิจกรรมร่วมกับผู้คนชุมชน ยินดีเข้าร่วมกิจกรรมการกุศลเพ่ือช่วยเหลือสังคม เป็น
อาสาสมัครโครงการต่าง ๆ แก้ไขปัญหาในชุมชน เพ่ือช่วยพัฒนาชุมชนให้ก้าวหน้า ซึ่งการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
เหล่านี้จะท าให้ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุมีความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว และมีความพึงพอใจในชีวิตสูง 
สอดคล้องกับทฤษฎีกิจกรรมของ Havighurst (1968) ที่มองว่ากิจกรรมทางสังคมเป็นแก่นแท้ของชีวิตและมี
ความจ าเป็นส าหรับคนทุกวัย การจะมีชีวิตอย่างเป็นสุข ควรมีบทบาทหรือกิจกรรมทางสังคมตามสมควรของ
แต่ละบุคคล เช่น มีงานอดิเรกที่ชื่นชอบ เข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม เข้าร่วมกลุ่มสมาชิกต่าง ๆ ก็จะช่วยลด
ความเบื่อหน่ายในชีวิต เกิดการเรียนรู้ใหม่ ๆ ท าให้มีชีวิตชีวา มีทัศนคติที่ดีกับตนเองในทางบวก ส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจในชีวิตมากขึ้นไปด้วย และยังสามารถปรับตัวไปสู่การเป็นผู้สูงอายุในอนาคตได้ดีกว่าคนที่ไม่
ท ากิจกรรมใด ๆ 
  4) กลุ่มกล้าคิดกล้าตัดสินใจ เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที ่มีความกล้าลองกล้าเสี่ยง กล้า
ตัดสินใจ ชอบท ากิจกรรมเกี่ยวกับการเงินการลงทุน เช่น เล่นหุ้น กองทุนต่าง ๆ และมีความรู ้เท่าทัน
เทคโนโลยี ชอบซื้อสินค้าโดยใช้บัตรเครดิต สอดคล้องกับลักษณะเด่นของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (ปัจจุบันมีอายุ 
41-55 ปี) ที่มีอุปนิสัยชอบเสี่ยง มีความมั่นใจในตัวเอง มีการศึกษาความรู้ความสามารถมากกว่ารุ่นพ่อแม่ 
สนใจในเทคโนโลยี (ศศิมา ตุ้มนิลกาล, 2560) ประกอบกับกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุส่วนใหญ่เป็นผู้ที่
มีฐานะทางการเงินดีและมีระดับการศึกษาสูง จึงท าให้มีศักยภาพพร้อมในการกล้าคิดกล้าตัดสินใจในเรื่องต่าง 
ๆ โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับการเงินที่ต้องอาศัยความม่ันใจสูง ซึ่งลักษณะดังกล่าวนี้ถือเป็นข้อดีหรือจุดแข็งของ
ผู้หญิงกลุ่มนี้ เนื่องจาก ผู้หญิงส่วนใหญ่นั้นไม่ค่อยสนใจในเรื่องการเงินการลงทุนหรือการวางแผนทางการเงิน 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 
 

-83- 

ผลการส ารวจจาก HSBC Global Report on The Future of Retirement (โพสต์ทูเดย์, 2561) พบว่า ร้อย
ละ70 ของจ านวนผู้หญิงทั่วโลกไม่มีความรู้เกี่ยวกับการจัดการด้านการเงิน และร้อยละ 38 ของผู้หญิงมีความ
ไม่มั่นใจในการบริหารจัดการและวางแผนด้านการเงินเมื่อยามเกษียณ และด้วยผู้หญิงมีแนวโน้มมีอายุยืนกว่า
ผู้ชาย และมีแนวโน้มที่จะใช้ชีวิตเป็นผู้สูงอายุเพียงล าพังในบั้นปลายชีวิต ดังนั้น ผู้หญิงจึงต้องการเงินมาใช้จ่าย
ดูแลตัวเองมากกว่าผู้ชาย การเรียนรู้และสนใจทางด้านการเงินในการเตรียมตัววางแผนให้มีเงินมากพอไว้ใช้ใน
บั้นปลายเพ่ือลดการเผชิญกับปัญหาทางด้านการเงินโดยล าพังจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ ดังนั้น ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ
กลุ่มนี้จึงถือเป็นอีกหนึ่งกลุ่มเป้าหมายที่น่าจับตามองในผลิตภัณฑ์กลุ่มธุรกิจการเงินการลงทุนที่มีความพร้อม
ทั้งฐานะ ความรู้ และความสนใจในเรื่องของการเงิน 
  5) กลุ่มทันยุคทันสมัย เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่ชอบติดตามข่าวสารรอบตัวอยู่เสมอ จึง
เป็นผู้รอบรู้เรื่องรอบตัว ทั้งเรื่องการเมือง เศรษฐกิจ สังคม มีความเท่าทันโลกที่เปลี่ยนไป การที่ได้รับรู้เรื่องราว
ต่าง ๆ มากเกินไป จึงท าให้บางครั้งอาจเป็นคนคิดเยอะ ไม่ค่อยกล้าเสี่ยง หรือมีทัศนคติในแง่ลบกับบางเรื่อง 
เห็นได้จากการที่ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มนี้มีความคิดเห็นว่า การลงทุนทุกชนิดมีความเสี่ยง การเมืองไทย
เป็นเรื่องของผลประโยชน์ และองค์กรธุรกิจควรค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ 
นอกจากนี้ ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มทันยุคทันสมัยยังชื่นชอบการใช้เทคโนโลยีในชีวิต เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ซึ่ง
เป็นหนึ่งในลักษณะเด่นของคนเจนเนอร์เรชั่นเอ็กซ์ ที่มีความสนใจในเทคโนโลยี นอกจากนี้ ผู้หญิงก่อนวัย
ผู้สูงอายุกลุ่มทันยุคทันสมัยยังให้ความส าคัญกับการจัดสมดุลในเรื่องงานและเวลาส่วนตัวให้เท่า ๆ กัน (Work-
Life Balance) เพราะคนในวัยนี้ส่วนใหญ่จะมีครอบครัวที่ต้องดูแลทั้งพ่อแม่และลูกที่ก าลังโต ดังนั้น การแบ่ง
สรรเวลาในชีวิตให้ได้อย่างเหมาะสมจึงเป็นเรื่องท่ีส าคัญของคนกลุ่มนี้ 
  6) กลุ่มสาวแกร่ง เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที ่มีความคิดมั่นใจในตัวเองสูง สามารถดูแล
ตัวเองได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาผู้อ่ืน หมั่นดูแลใส่ใจสุขภาพร่างกายตนเองอยู่เสมอ อีกทั้งยังใช้ชีวิตด้วยความเรียบ
ง่ายและมีความพึงพอใจมีความสุขกับชีวิตที่เป็นอยู่ของตัวเอง ลักษณะดังกล่าวนี้มีความสอดคล้องกับโลก
ปัจจุบัน เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป สิทธิเสรีภาพ ความเสมอภาค และความเท่าเทียมกันระหว่างหญิงและชายได้
เกิดการเปลี่ยนแปลง ส านวนที่ว่า “ผู้ชายเป็นช้างเท้าหน้า ผู้หญิงเป็นช้างเท้าหลัง” ในอดีตที่ผู้ชายจะต้องมี
ความเป็นผู้น า แล้วผู้หญิงเป็นผู้ตาม เริ่มไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป เมื่อทุกอย่างมีการเปลี่ยนแปลง ผู้หญิงได้รับ
การศึกษาระดับสูง มีโอกาสในการแสดงศักยภาพ มีบทบาทที่ส าคัญในสังคมเพ่ิมขึ้นจากอดีตอย่ างชัดเจนทั้ง
ด้านเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม ได้รับการยอมรับในความสามารถไม่แพ้ผู้ชาย สามารถบริหารจัดการได้ทั้ง
เรื่องงานและครอบครัวไปพร้อม ๆ กัน การเติบโตมาในบริบทที่ผู้หญิงมีบทบาทมีเสรีภาพในการด าเนินชีวิต
มากขึ้น จึงท าให้ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุแบบสาวแกร่ง เป็นคนมีความคิดความมั่นใจในตัวเองสูง มีความเป็น
ผู้น าในด้านต่าง ๆ ของชีวิต สามารถช่วยเหลือดูแลตัวเองและครอบครัวได้ดีโดยไม่ต้องพ่ึงพิงผู้อ่ืน  นอกจากนี้ 
การดูแลใส่ใจสุขภาพร่างกายของกลุ่มสาวยุคใหม่สายสตรองยังมีความสอดคล้องกับเทรนการรักสุขภาพใน
ปัจจุบัน การออกก าลังกาย และเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์นั้นเป็นที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน
ผู้หญิงยุคนี้ 
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  7) กลุ่มเติบโตอย่างมั่นคง เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่มีความขยัน ทุ่มเทให้กับหน้าที่การงาน
สูง ชอบความมั่นคงในชีวิต ไม่ชอบความเสี่ยง นอกจากนี้ยังเป็นคนมีความคิดที่เปิดกว้าง ไม่ยึดติดกรอบของ
สังคม สอดคล้องกับแนวคิดของศรีเรือน แก้วกังวาน (2549) ที่ได้กล่าวถึงพัฒนาการของคนวัยกลางคนเอาไว้
ว่า ช่วงต้นของคนวัยกลางคน คนส่วนใหญ่มักจะอุทิศเวลาและพลังกายใจให้แก่งานอาชีพ และเศรษฐกิจ เพ่ือ
เลี้ยงดูครอบครัวและดูแลลูกที่เริ่มโต นอกจากนี้ ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มเติบโตอย่างมั่นคงมักแสวงหา
ความมั่นคงในชีวิต จึงเลือกท างานที่มีความมั่นคงสูงมากกว่างานที่มีรายได้สูง สอดคล้องกับผลการวิจัยที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 39.8 ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ ซึ่งอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจนี้ถือเป็นหนึ่งในงานที่ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มคนที่
ต้องการความมั่นคงในหน้าที่การงานระยะยาว jobsDB (2561) ได้กล่าวถึงลักษณะการท างานของคนเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์ ไว้ว่า เป็นกลุ่มคนที่มุ่งมั่นท างานหนัก มีความทุ่มเทให้กับองค์กรเพ่ือเป้าหมายของชีวิตที่ต้องการ
มั่นคงในหน้าที่การงานและสถานภาพทางเศรษฐกิจ คนกลุ่มนี้จึงชอบท างานในองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือสูง มี
สภาพแวดล้อมการท างานที่มั่นคง เพราะมีความเชื่อว่าเมื่อได้มีโอกาสท างานที่มีความมั่นคงสูง จะส่งผลดีต่อ
สถานภาพทางการเงินและการด าเนินชีวิต 
  8) กลุ่มสบาย ๆ ใส่ใจตัวเอง เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่ให้ความส าคัญในเรื่องสุขภาพ มอง
ว่าการไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ จึงชอบซื้อสินค้าเสริมสร้างสุขภาพหรือความงามเพื่อให้ตนเองแข็งแรง
และดูดีอยู่เสมอ มีความทันสมัยเท่าทันเทคโนโลยี และชอบใช้ชีวิตอย่างอิสระ มีความใกล้เคียงกันกับกลุ่ม
สาวแกร่ง ให้ความส าคัญในเรื ่องสุขภาพ ซึ่งลักษณะดังกล่าวเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าผู้ที่ท าธุรกิจใน
อุตสาหกรรมอาหาร เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ธุรกิจออกก าลังกาย ธุรกิจเสริมสร้างสุขภาพและความงามไม่ควร
มองข้ามผู้บริโภคกลุ่มนี้ที่มีความใส่ใจในการดูแลสุขภาพร่างกายเพื่อเป็นประโยชน์ที่ดีต่อตัวเองในอนาคต อีกท้ัง
ยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อสูง และจะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุในวันข้างหน้าที่มีจ านวนมากอีกด้วย 
  9) กลุ่มอนุรักษ์นิยม เป็นกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่ใช้ชีวิตแบบมีขั้นตอน ชอบวางแผนและ
จัดล าดับความส าคัญในการท าสิ่งต่าง ๆ อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับสถาบันศาสนา และเห็นว่าวัฒนธรรมไทย
เป็นสิ่งที่ควรอนุรักษ์  ศาสนาเข้ามามีบทบาทกับชีวิตมากข้ึนในยามที่เรามีอายุสูงขึ้น ต่างจากในวัยหนุ่มสาวที่มี
ความสนใจ ภาระหน้าที่ต่าง ๆ มากมาย จนมองว่าศาสนาเป็นเรื่องที่ไกลตัว จากการวิจัยของ อาทิตยา จารุจินดา 
(2546) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมทางศาสนาของคนในสังคมเมือง : กรณีศึกษา วัดสนามนอก และวัดสนามใน ต าบล
วัดชลอ อ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี พบว่า ศาสนาเป็นเรื่องของความศรัทธา ความเชื่อ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
ศาสนาเป็นวิถีชีวิต การเข้าวัดของผู้สูงอายุในสังคมเมืองที่ได้รับการอบรมเลี้ยงดูแบบเก่า จะมีมุมมองว่าศาสนา
ประเพณีเป็นสิ่งที่สืบทอดกันมายาวนานและควรจะสืบทอดต่อกับไป 

 นอกจากนี้ ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ด้านสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ต่างจากผลิตภัณฑ์ด้านการเงินและด้านที่อยู่อาศัย ที่มีการเปิดรับข่าวสาร
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจและให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพ
ร่างกาย มากกว่าเรื่องการเงินหรือที่อยู่อาศัย สอดคล้องกับรายงานเกี่ยวกับสุขภาพและคุณภาพชีวิตขอ ง
ผู้บริโภคในประเทศไทย ของบริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ระบุว่า ไลฟ์สไตล์เพ่ือสุขภาพก าลังได้รับ
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ความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพและความ
เป็นอยู่ที่ดีขึ้น ผู้บริโภคมีความสนใจเรื่องการรับประทานอาหาร หรือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ การรับประทาน
อาหารเสริม และการออกก าลังกาย (ฐานเศรษฐกิจ, 2562) 

 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ 
การเงิน และที่อยู่อาศัยโดยรวมผ่านสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม สอดคล้องกับข้อมูลการส ารวจพฤติกรรมและ
แนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยในปี 2562 ของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่ งชาติ  (กสทช . )  ร่ วมกับที มวิ จั ยจาก สถาบันอาณาบริ เ วณศึ กษา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล และจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 
57 ปีขึ้นไป ยังคงมีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมค่อนข้างมาก ในขณะที่กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีอายุ 41 ปี หรือน้อยกว่า จะมี
การเปิดรับสื่อหลากหลายช่องทางมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ส่วนผู้ที่มีอายุ 42 -56 ปี เป็นกลุ่มที่มี
พฤติกรรมคาบเกี่ยวระหว่างทั้งกลุ่มผู้สูงอายุและคนรุ่นใหม่ จึงมีพฤติกรรมการเปิดรับทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ 
(แบรนด์บุฟเฟ่, 2562) สามารถน ามาอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุ มีอายุระหว่าง 45-59 ปี 
ซึ่งมีความคาบเกี่ยวอยู่ระหว่างกลุ่มผู้สูงอายุและกลุ่มคนรุ่นใหม่ แต่ด้วยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 41.2 มี
อายุอยู่ในช่วง 45-49 ปี จึงท าให้มีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม ประกอบกับโลกที่
เปลี่ยนแปลงไป คนกลุ่มนี้จึงต้องมีความเท่าทันเทคโนโลยี เพ่ือตอบสนองกับการใช้ชีวิตในยุคดิจิทัลให้ได้ 

 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเภทของสื่อนั้นพบว่า สื่อใหม่ท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุมีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ และที่อยู่อาศัย มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก โดยมีการเปิดรับทุกวัน 
ส่วนผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับผ่าน เว็บท่า (Portal Website) มากที่สุด เนื่องจากเว็บ
ท่าได้รวบรวมข่าวสารในแวดวงต่าง ๆ ที่น่าสนใจอย่างทันต่อสถานการณ์ และมีหมวดหมู่แบ่งประเภทข้อมูลใน
แต่ละเรื่องที่ชัดเจน จึงมีความสะดวกต่อการเข้าถึงข้อมูลที่สนใจ ในขณะที่สื่อดั้งเดิมที่กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงก่อน
วัยผู้สูงอายุมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ การเงิน และท่ีอยู่อาศัย มากที่สุด คือ โทรทัศน์ 
โดยเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับทุกวัน สอดคล้องกับการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อ
ของไทย พบว่า คนที่มีอายุตั้งแต่ 42 ปีขึ้นไป มีการรับชมโทรทัศน์แบบออกอากาศสดมากที่สุด และแนวโน้ม
ของผู้รับสารทั่วโลก ระบุว่า โทรทัศน์ คือพ้ืนที่ของประชากรอายุ 40 ปีขึ้นไป (ทีวีดิจิทัลวอช, 2562)   

 ถึงแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีการเปิดรับสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม แต่เหตุผลที่ท าให้ยังนิยมเปิดรับสื่อ
โทรทัศน์อยู่ อาจเป็นเพราะผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มนี้ได้เติบโตมาพร้อมกับยุครุ่งเรืองของโทรทัศน์ จึงมีความ
เคยชินกับการรับชมรายการผ่านโทรทัศน์ และด้วยลักษณะของสื่อโทรทัศน์กับเฟซบุ๊กมีความคล้ายคลึงกันที่
สามารถชมเนื้อหาเป็นวิดีโอภาพเคลื่อนไหวได้เหมือนการรับชมรายการถ่ายทอดสดกัน เพียงแต่ถ่ายทอดผ่าน
คนละช่องทางเท่านั้น กลุ่มตัวอย่างจึงยังมีการเปิดรับข่าวสารผ่านทั้งสื่อเฟซบุ๊กและโทรทัศน์ไปด้วยกัน 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 
  ผลการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ทราบถึงความแตกต่างในรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงก่อนวัย
ผู้สูงอายุในแต่ละกลุ่ม สะท้อนให้เห็นถึงกิจกรรมที่ท า เรื่องที่ให้ความสนใจ และความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ ของ
บุคคล ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคให้แตกต่างกันด้วย ดังนั้น จึงเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดหรือ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ในการท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง และน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ วางแผลกลยุทธ์การสื่อสาร เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1. หากนักการตลาดหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือการเตรียมตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ ต้องการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ เช่น อาหารและอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ อุปกรณ์ออกก าลังกาย ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเสริม
ความงาม ควรเจาะกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูดีมีระดับ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
วางแผนชีวิตพิชิตเป้าหมาย รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสาวยุคใหม่สายสตรอง และรูปแบบการด าเนินชีวิต
แบบสบาย ๆ ใส่ใจตัวเอง เนื่องจากเป็นผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุที่มีความสนใจและให้ความส าคัญอย่างมากใน
เรื่องสุขภาพ การดูแลร่างกายทั้งของสมาชิกในครอบครัวและตัวเอง จึงมีแนวโน้มในการเปิดรับผลิตภัณฑ์ด้าน
สุขภาพสูง 
  2. นักการตลาดหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ด้านการเงินการลงทุนต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญกับกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบกล้าคิดกล้าตัดสินใจ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดูดีมีระดับ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบวางแผนชีวิตพิชิตเป้าหมาย เพราะเป็นกลุ่มคนที่ใช้ชีวิตอย่างมีเป้าหมายทางการเงิน ชอบท า
กิจกรรมเกี่ยวกับการเงินการลงทุนทุกรูปแบบ อีกทั้งยังมีความมั่นใจในตัวเองสูง มีฐานะทางการเงินที่ดีและมี
ความรู้ จึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
  3. หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุกลุ่มจิตใจเอ้ือเฟ้ือช่วยเหลือสังคม มีความสนใจชอบติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับเรื่องบ้าน หรือการตกแต่งบ้านในเพจเฟซบุ๊ก โดยเฉพาะเรื่องการตกแต่งบ้านเพ่ือเตรียมพร้อมส าหรับ
วัยสูงอายุ ดังนั้นจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านที่อยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุเพ่ือตอบสนองความต้องการที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคต นอกจากนี้ในกลุ่มสบาย ๆ ใส่ใจตัวเอง ยังมีความคิดเห็นว่าการพักอาศัยอยู่ในคอนโดท าให้รู้สึกอึด
อัด ดังนั้น หากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมองหาที่อยู่อาศัยส าหรับบั้นปลายของชีวิต จึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะสนใจที่
อยู่อาศัยในแนวราบที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง เช่น บ้านเดี่ยว บ้านปลูกสร้างเอง หรือชุมชนที่พักอาศัยส าหรับ
ผู้สูงอายุในลักษณะของบ้านพัก  
  4. ผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุนิยมเปิดรับข่าวสารในด้านสุขภาพ การเงิน และที่อยู่อาศัย ผ่านสื่อเฟ
ซบุ๊กและโทรทัศน์ ดังนั้นนักการตลาดหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรท าการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อทั้งสอง
ช่องทางนี้ควบคู่กันไป เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงก่อนวัยผู้สูงอายุได้มากขึ้น และสามารถ
สื่อสารข้อมูลออกไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคหญิงวัยท างาน 

LIFESTYLE, MEDIA EXPOSURE AND ONLINE PURCHASING BEHAVIOR 
OF WORKING-AGE FEMALE CONSUMERS 

 
นัทชนิดา วัชรินทร์1 และ สราวุธ อนันตชาติ2 

 
บทคัดย่อ 

 
  การวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิงวัยท างาน และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุ 22-44 ปี จ านวน 1,140 คน ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 6 กลุ่ม ได้แก่  1) กลุ่มสาว
ยุคใหม่ ชีวิตมีสาระ 2) กลุ่มชีวิตเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ 3) กลุ่มสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา 4) กลุ่มสายติด
โซเชียล 6) กลุ่มแม่บ้านสมบูรณ์แบบ และ 6) กลุ่มนางเอกเจ้าน้ าตา 
  ส าหรับพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ พบว่ามีการเปิดรับสื่อเก่าในระดับที่น้อย ซึ่งสื่อเก่าที่กลุ่ม
ตัวอย่างยังเปิดรับอยู่ได้แก่ โทรทัศน์ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และ สื่อโฆษณากลางแจ้ง และมีการเปิดรับสื่อใหม่
ในระดับท่ีมาก โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ ไลน์ โปรแกรมสืบค้น และการส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก 
  และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ยังส่งผลให้การเปิดรับสื่อแต่ละประเภท พฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ ประเภทของสินค้าที่ซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน
ออกไปอีกด้วย 
 
ค าส าคัญ: รูปแบบการด าเนินชีวิต, การเปิดรับสื่อ, พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 
      การวิจัยเชิงส ารวจ 
 

ABSTRACT 
 
  The purpose of this study was to understand working women’s lifestyle, media 
adoption, online shopping behavior and correlation among these variables. The study used 
randomized survey from 1,140 women aged 22 to 44 years old living in Bangkok metropolitan 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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area. The study was able to classify 6 different lifestyles from the working women sample size 
1) Working Woman 2) Perfect Girl 3) Success-driven Girl 4) Social-addicted Girl 5) Family-
oriented Woman and 6) Old-fashioned Woman. 
  The study found low adoption of conventional media; the acceptable medias 
including television, point-of-purchase and out-of-home. On the other hand, top 3 widely 
adopted media including Line, Search Engine and Facebook Message. 
  The study shown that different lifestyles resulted different media adoption, 
behavior of pre-purchasing research, product purchased and reasons for online shopping. 
 
Keywords: Lifestyle, Media Exposure, Online Behavior, E-Commerce, Survey 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
   ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากผล
ส ารวจล่าสุดของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA, 2562) พบว่าประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตสูงถึง 47.5 ล้านคน โดยมีระยะเวลาที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันถึงวันละ10 ชั่วโมง ซึ่งนับว่า
เป็นจ านวนชั่วโมงการใช้งานที่สูงในระดับต้นๆ ของโลก จึงส่งผลให้กิจกรรมต่างๆ และพฤติกรรมของผู้บริโภค
เข้าไปเกี่ยวข้องและเชื่อมโยงอยู่กับอินเทอร์เน็ตแทบทั้งสิ้น และเมื่อส ารวจถึงกิจกรรมที่คนไทยท าผ่าน
อินเทอร์เน็ต (ETDA, 2562) พบว่ากิจกรรมหลักๆ ประกอบด้วย 1) การใช้โซเชียลมีเดีย 2) ใช้เพ่ือรับและส่ง
อีเมล 3) ใช้เพ่ือการค้นหาข้อมูล 4) ใช้เพ่ือดูหนัง ฟังเพลง และ 5) การใช้เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์นั้น ได้ขึ้นมาเป็นกิจกรรมล าดับต้น ๆ ที่คนไทยนิยมใช้เวลาท าใน
อินเทอร์เน็ต (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) และยังสอดคล้องกับข้อมูลของ Statista 
(2019) ในปีเดียวกัน ที่พบว่าปริมาณ เงินทั้งหมดที่คนไทยใช้ในกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronics 
Commerce) มีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 25.0 และยังเป็นอัตราการเติบโตที่สูงที่สุดในโลกอีกด้วย 
   ในด้านมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พบว่าในภาพรวมมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ทุกปีติดต่อกัน โดยเฉลี่ยประมาณร้อยละ 15.0  และมูลค่ารวมของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
อยู่ที ่3,150,232.96 ล้านบาท (ETDA, 2562) ซ่ึงนอกเหนือจากภาคเอกชนและภาคประชาชนที่มีการตื่นตัวใน
เรื่องของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว ทางภาครัฐบาลยังมีการจัดท าแผนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ 
(2560 – 2564) (พาณิชย์เดินหน้าผลักดันแผน , 2561) เพ่ือท าให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน จึงกล่าวได้ว่า
ประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างเต็มตัว ธุรกิจต่างๆ จึงต้องปรับตัว เพ่ือตอบสนอง
กับความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทย (picodi, 2561) พบว่าคนไทยนิยม
ใช้สมาร์ทโฟนในการช้อปปิ้งออนไลน์เป็นอันดับ 3 ของโลก กลุ่มอายุที่ช้อปปิ้งออนไลน์มากที่สุด โดยคิดเป็น
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ร้อยละ 51.0 คือ ช่วงอายุระหว่าง 25 - 34 ปี ตามมาด้วยกลุ่มอายุ 35 - 44 ปี ร้อยละ 21.0 และ 18 - 24 ปี 
ร้อยละ 16.0 ตาม ล าดับ และพบว่าเพศหญิงนิยมซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง อยู่ที่ 1,200 บาท ในแง่ของประเภทสินค้าท่ีขายดีในมาร์เก็ตเพลส (Marketplace) พบว่า สินค้าท่ี
ขายดี คือ กลุ่มสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ สินค้าแม่และเด็ก สุขภาพและความงาม และสินค้าแฟชั่น (Brandbuffet, 
2562) ดังนั้น จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอิทธิพลและมีก าลังซื้อ มักจะอยู่ในช่วงวัยท างาน และประเภทของ
สินค้าที่ขายดี มักจะเป็นสินค้าที่มีผู้หญิงเป็นกลุ่มเป้าหมาย “ตลาดผู้บริโภคผู้หญิง” จึงถือเป็นอีกตลาดหนึ่งที่มี
น่าสนใจ นอกจากจะเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่แล้ว ยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวที่มีความซับซ้อนและ
น่าศึกษา (Kotler, 2017) รวมถึงการมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า ที่มีการตัดสินใจง่าย และมีก าลังซื้อสูง จนกลาย
มาเป็นกลุ่มผู้บริโภคส าคัญที่น่าจับตามอง และเป็นหนึ่งในเทรนด์ส าคัญของโลก (Global Mega-trends) คือ 
เทรนด์ที่ “ผู้หญิงเป็นผู้ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ” (SHEconomy) (รตินันท์ ชัยวิบูลย์เวช, 2562) 

 และเมื่อพิจารณาถึงสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย ที่ก าลังเติบโตสวนทางกับทิศทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน (อนุสรณ์ ธรรมใจ, 2562) ข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะน ามาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย จึงมีความจ าเป็นอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการวางแผนการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือวิเคราะห์
กลุ่มเป้า หมายของตนเองให้ลึกซ้ึงและแม่นย ายิ่งขึ้น ซึ่งวิธีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะทางประชากรที่ใช้
ปัจจัยในเรื่องเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่อยู่อาศัย ฯลฯ อาจไม่เพียงพออีกต่อเส้นทางการบริโภค  
(Customer Journey) ที่ซับซ้อนอีกต่อไป ผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาถึงปัจจัยเฉพาะบุคคลที่เกี่ยวกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งประกอบไปด้วยกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นต่อเรื่องต่างๆ ของผู้หญิงวัย
ท างาน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อและข้อมูลข่าวสารที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว และอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงวัยท างานได้ โดยผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ จะช่วยให้องค์กร นักการตลาด นักสื่อสาร
การตลาด น าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนทางการตลาด เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด
ได้ต่อไป 

 ขอบเขตการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ กับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ช่วงอายุ 22 - 44 ปี ที่
อยู่ในช่วงวัยท างาน และเคยซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์อย่างน้อย 3 ครั้ง  ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 
ผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์  ได้แก่  1) โซเชียลคอมเมิร์ซ  (Social Commerce)  2) มาร์ เก็ตเพลส 
(Marketplace) 3) เว็บไซต์ของตราสินค้าโดยตรง และ 4) เว็บไซต์ของธุรกิจค้าปลีกต่างๆ จ านวน 1,140 คน 
โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 
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 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผู้หญิงวัยท ำงำน (Working-age Women) หมายถึง ประชากรเพศหญิงวัยแรงงาน ที่มีอายุ

ระหว่าง 22-44 ปี เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และซื้อสินค้าออนไลน์อยู่
ในสัดส่วนที่สูงกว่าเพศหญิงช่วงอายุอื่น ๆ 

 พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อี-คอมเมิร์ซ (Electronic Commerce: e-Commerce) หมำยถึง 
กระบวน การทางธุรกิจที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ การติดต่อสื่อสารและ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน การดูแลลูกค้า โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งในงานวิจัยนี้ จะหมายถึง 
การซื้อขายออนไลน์ผ่านทางร้านค้าออนไลน์ที่เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สมบูรณ์แบบ (e-
Shop Website) ของตราสินค้าโดยตรง หรือของร้านค้าปลีกต่าง ๆ การซื้อขายออนไลน์ผ่านทางตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) และการซื้อขายออนไลน์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 

 รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง การที่ผู้คนใช้ชีวิต ใช้เวลา และใช้เงิน โดยสะท้อน
ออกมาทางกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) มีลักษณะ
ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล (Lazer, 1963) ประกอบด้วย 

 กิจกรรม (Activities) คือ สิ่งที่บุคคลใช้เวลาไปกับสิ่งนั้น เช่น งานอดิเรก กีฬา สิ่งบันเทิง  การเป็น
สมาชิกในสังคม การพักผ่อน เป็นต้น 

 ความสนใจ (Interests) คือ สิ่งที่อยู่รอบ ๆ ตัว ที่บุคคลเลือกที่จะให้ความส าคัญกับสิ่งเหล่านั้น 
เช่น ครอบครัว บ้าน สื่อ แฟชั่น การประสบความส าเร็จ เป็นต้น 

 ความคิดเห็น (Opinions) คือ มุมมองของบุคคลที่มีต่อประเด็นต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว เช่น การเมือง 
เศรษฐกิจ การศึกษา อนาคต วัฒนธรรม เป็นต้น 

 กำรเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง ระยะเวลาและความถี่ ของการเปิดรับสื่อ หรือ
ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ของบุคคล ซึ่งในงานวิจัยนี้ แบ่งออกเป็น 1) สื่อเก่า ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อ
หนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร สื่อโฆษณากลางแจ้ง และสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และ 2) สื่อใหม่ ได้แก่ สื่อใหม่ท่ีพัฒนา
มาจากสื่อเก่า เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสารที่มีช่องทางในออนไลน์ อีเมล เว็บท่า เว็บไซต์ 
โปรแกรมค้นหาข้อมูล โปรแกรมสนทนา และเว็บไซต์ที่เนื้อหาสร้างโดยผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย เครือข่าย
สังคมออนไลน์ บล็อกและมีเดียแชริ่ง 

 พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ (Online Purchasing Behavior) หมายถึง ประเภทของสินค้าที่
ซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ โซเชียลคอมเมิร์ซ ฯลฯ และ
เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณเงินที่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง รวมไปถึง
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการซื้อ ประเภทของสินค้าที่หาข้อมูล ลักษณะของการหาข้อมูลและแหล่งข้อมูลที่
ใช้หาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
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2. วัตถุประสงค ์
 
  1) เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิงวัยท างาน 
  2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ของผู้บริโภคหญิงวัยท างาน 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้แนวแนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งในเรื่องของคุณลักษณะและการ
และการสื่อสารในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน อาจจะส่งผลให้การเปิดรับสื่อ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันออกไป 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
4.วิธีการวิจัย 
 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุ 22 – 44 ปี ที่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างน้อย 3 ครั้ง ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นช่วงอายุที่อยู่ในวัย
ท างาน และผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุดังกล่าว ยังเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

การเปิดรับสื่อของ
ผู้บริโภค 
- สื่อเก่า 
- สื่อใหม่ 

รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
- พฤติกรรมการหา   
  ข้อมูล 
- ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 
- เหตุผลในการซื้อ 
  สินค้าผ่านทาง  
  แพลตฟอร์ม  
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-94- 

ต่อวันในปริมาณที่สูง (We are Social, 2020) และช่วงอายุนี้ นับเป็นร้อยละ 75.0 ของกลุ่มคนที่มีการซื้อ
สินค้าผ่านทางออนไลน์ (picodi, 2019) โดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งประกอบๆ ไปด้วยค าถามทั้งหมด 4 ส่วน คือ 1) ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่ม 2) ค าถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบไปด้วย ค าถามเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆ 
ความสนใจ และความคิดเห็น 3) ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อต่างๆ ทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ โดยวัดในรูปแบบ
ของความถี่และระยะ เวลาในการเปิดรับสื่อ และ 4) ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
ที่ประกอบไปด้วย พฤติกรรมการหาข้อมูล ประเภทของสินค้าที่ซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งได้รับการตรวจสอบจากอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยก่อนที่จะท าการส ารวจข้อมูล 
   ส าหรับการเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับกลุ่ม
ตัวอย่างโดยตรง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ด้วยวิธีการแบบสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling Method) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกในเขต
ที่เป็นแหล่งพาณิชยกรรม เช่น แหล่งย่านธุรกิจ อาคารส านักงาน ฯลฯ เพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างวัยท างาน และการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) โดยการกระจาย
แบบสอบถามผ่านที่สร้างขึ้นใน Google Form ผ่านทางช่องทางออนไลน์ (Online  Survey) และน า
แบบสอบถามไปโพสต์ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ หลังจากนั้น จึงซื้อโฆษณาเฟซบุ๊ก โดยระบุช่วงอายุ พ้ืนที่ และ
ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างตามที่ต้องการ จ านวนรวมทั้งสิ้น 1,140 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างได้ครบถ้วนแล้ว จึงน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือ
ค านวณและวิเคราะห์ค่าสถิติ และน าไปสรุปผลการวิจัย ด้วยวิธีการทางสถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร รูปแบบ
การด าเนินชีวิต และการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และการวิเคราะห์สถิติ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) รวมถึงการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในส่วนของ
รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
   จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงวัยท างาน ได้ออกเป็น 6 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตสำวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสำระ เป็นกลุ่มสาวท างานยุคใหม่ที่ให้ความส าคัญกับเรื่อง
งาน แต่ก็ยังคงต้องการความสมดุลในการใช้ชีวิต (Work Life Balance) เพราะนอกเหนือจากเวลางานแล้ว 
ผู้หญิงกลุ่มนี้จะใช้เวลาว่างไปกับกิจกรรมที่สนใจ ซึ่งมักจะเป็นเรื่องที่มีสาระและก่อให้เกิดประโยชน์กับตนเอง
หรือผู้อ่ืน เช่น การลงทุน การอบรมเพ่ือเพ่ิมเติมความรู้ รวมไปถึงการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกลุ่มนี้ มีความใกล้ เคียงกับกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบผู้น ายุคใหม่ ที่พยายามที่จะพัฒนา
ตนเองอย่างสม่ าเสมอ ชอบออกก าลังกายผาดโผน รวมไปถึงชอบท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (เกษรา เกิดมงคล , 
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2546) 2) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตสำวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ เป็นกลุ่มที่มีทรัพยากรในชีวิตเพียบพร้อมตั้งแต่
แรก มีการศึกษาดี เรียนจบต่างประเทศ ชอบที่จะพบปะผู้คนในสังคมเดียวกัน หรือท าความรู้จักกับคนใหม่ๆ 
ไม่ชอบความซ้ าซากจ าเจ และยังรู้จักดูแลตัวเองในเรื่องของภาพลักษณ์ และชีวิตความเป็นอยู่ให้ดูดีอยู่เสมอ ให้
ความส าคัญกับเรื่องงาน ต้องการเติบโตเป็นผู้บริหารในองค์กร และรู้จักใช้เงินใช้เงินเป็น ชอบใช้ของที่ราคาสูง 
แต่ก็มีความคุ้มค่ากับราคาและคุณภาพ ซึ่งใกล้เคียงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในกลุ่ม Innovators ในมาตรวัด 
VALS2 (Strategic Business Insights, 2005) ที่มีทรัพยากรในชีวิตสูงในทุก ๆ ด้าน และมีความใกล้เคียงกับ
กลุ่มท่ีมีซับซ้อนในการใช้ชีวิต (Sophisticated) (Cosmas, 1982) ที่มักจะเลือกใช้สินค้าที่ราคาสูง เพ่ือบ่งบอก
ภาพลักษณ์ของตนเอง 3) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตสำวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมำ เป็นกลุ่มผู้หญิงที่มีความตรง ไป
ตรงมา อยากที่จะใช้ชีวิตอยู่ในประเทศที่พัฒนาแล้ว ยึดหลักเหตุผลและความจริงเป็นส าคัญ และยังชอบที่จะ
รู้จักคนเยอะ เพ่ือสร้างเครือข่าย (Connection) และถือคติว่า ความส าเร็จจะต้องเกิดจากความพยายามของ
ตนเอง ไมช่อบการวัดความส าเร็จด้วยความร่ ารวยหรือชื่อเสียงเงินทอง ด้วยความมั่นใจและการลงมือปฏิบัติทุก
สิ่งอย่างด้วยตนเอง จึงท าให้ผู้หญิงกลุ่มนี้คิดว่าชีวิตตนเองค่อนข้างสมบูรณ์และสามารถที่จะถ่ายทอดหรือเล่าถึง
ความส าเร็จนั้นให้ผู้อ่ืนฟังได้ ด้วยความมั่นใจนี้ จึงท าให้กลุ่มนี้มีความคิดว่า ผู้หญิงไม่จ าเป็นจะต้องพ่ึงพาผู้ชาย
หรือจ าเป็นที่จะต้องแต่งงาน (Douglas & Urban, 1977) 4) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตสำยติดโซเชียล เป็นกลุ่มที่
ชอบติดตามข่าวสารอย่างสม่ าเสมอ โดยเฉพาะเรื่องใหม่ๆ ที่อยู่ในประเด็นสังคม ข่าวดารา แฟชั่น และจะใช้
เวลาส่วนมากไปกับกิจกรรมบนโลกอินเทอร์เน็ต ทั้งการติดตามข่าวสาร การซื้อสินค้าต่างๆ ผู้หญิงกลุ่มนี้ มักจะ
มีเพ่ือนที่มีความสนใจหรือความชอบคล้ายคลึงกัน ชอบเข้าสังคมด้วยการปาร์ตี้สังสรรค์ตามงานรื่ นเริงต่างๆ 
เวลาว่างจะถูกใช้ไปกับการท ากิจกรรมนอกบ้าน เช่น การเดินเล่นตามศูนย์การค้า จึงถือเป็นกลุ่มที่ทันสมัยหรือ
ตามแฟชั่น (Fashionable) และเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้า (Brand Conscious) (Richards & 
Sturman, 1977) ซึ่งมีความคล้ายคลึงกลุ่มชอบส ารวจโลกกว้าง (Life-expansionists) ที่มีพฤติกรรมการซื้อ
ของหรูหราฟุ่มเฟือย ตามใจตนเอง (Cosmas, 1982) 5) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตแม่บ้ำนมืออำชีพ กลุ่มผู้หญิง
วัยท างานกลุ่มนี้ จะให้ความส าคัญกับเรื่องครอบครัวเป็นล าดับแรกๆ ชอบที่จะใช้เวลาอยู่กับบ้าน ท างานบ้าน 
หรือท ากิจกรรมกับสมาชิกในครอบครัว ด าเนินชีวิตด้วยความพอเพียง ไม่มีความทะเยอทะยาน  จัดข้าวของ
เครื่องใช้ต่างๆ อย่างเป็นระเบียบ และชอบซื้อสินค้าเดิมๆ ซ้ าๆ มักจะดูแลสุขภาพด้วยการเลือกรับประทาน
อาหารที่มีประโยชน์ สนใจในเรื่องศิลปะ วัฒนธรรม ธรรมชาติที่ไม่หวือหวา แบ่งเวลาว่างเพ่ือไปท ากิจกรรมทาง
ศาสนาอยู่เสมอๆ ใกล้เคียงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มอนุรักษ์นิยม (สุมาลี เหลืองด ารงกิจ, 2543) ที่ไม่ชอบ
ท ากิจกรรมบันเทิง ชอบอยู่บ้าน ให้ความส าคัญกับครอบครัว มีศีลธรรม ไม่ต้องการเป็นผู้น า  และ 6) รูปแบบ
กำรด ำเนินชีวิตนำงเอกเจ้ำน้ ำตำ ผู้หญิงกลุ่มนี้ มักอยู่ในสภาพจ ายอมกับชีวิต น้อยเนื้อต่ าใจในโชคชะตา ไม่คิด
ที่จะสู้ใครหรือลุกขึ้นมาแสดงความคิดเห็นหรือโต้เถียงกับใคร แม้กระทั่งสามี ก็จะยกย่องให้เป็นหัวหน้ า
ครอบครัว ยินยอมที่จะท างานบ้านทุกอย่างหรือถือว่าเป็นหน้าที่ของตน และยอมให้สามีเป็นผู้ตัดสินใจเรื่องใน
บ้าน และจะคล้ายกับกลุ่มสิ้นหวัง (Frustrated) ที่มีความรู้สึกว่าตนเองไร้ค่า ไร้ความสามารถ ไม่มีความชอบ
อะไรที่เด่นชัด หรือเป็นพิเศษ (Cosmas, 1982) และมีความคล้ายกับกลุ่มเฉื่อยชา ที่ไม่ชอบท ากิจกรรม ไม่ให้
ความสนใจต่อเรื่องใดเป็นพิเศษ เป็นคนไม่ชัดเจน (สุมาลี เหลืองด ารงกิจ, 2543) 
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 ส่วนในเรื่องของการเปิดรับสื่อนั้น กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเก่าในปริมาณที่ค่อนข้างต่ า (รวม 
2.33) ส าหรับสื่อเก่าท่ีกลุ่มตัวอย่างนี้ยังคงมีการเปิดรับอยู่ เมื่อวัดในแง่ของความถ่ีต่อสัปดาห์ พบว่าสื่อโทรทัศน์
เป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับบ่อยมากที่สุด รองลงมา คือ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และ สื่อโฆษณากลางแจ้ง ส่วน
สื่อเก่าที่แทบจะไม่มีการเปิดรับเลย คือ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร เนื่องมาจากผู้หญิงวัยท างาน จะใช้เวลาใน
การอยู่นอกบ้านมากกว่า จึงมีการเปิดรับสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และ สื่อโฆษณากลางแจ้ง ในความถี่ ที่มากกว่า 
ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของกสทช. (2562) ที่พบว่าคนไทยยังนิยมที่จะเปิดรับสื่อกลางแจ้งและป้ายโฆษณา
ต่างๆ และในกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) จะเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อผสมผสานกันทั้งสอง
แบบ คือทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ 
 ส่วนสื่อใหม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อใหม่ที่ค่อนข้างสูงกว่าสื่อเก่า (รวม 3.94)  (ธนิณี 
บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556) เมื่อวัดในแง่ของความถี่ต่อสัปดาห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อประเภท
โปรแกรมสนทนาไลน์ (Line) บ่อยมากที่สุด รองลงมาคือ โปรแกรมค้นหาข้อมูลหรือเสิร์ชเอนจิน (Search 
Engine) และการรับส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก (Facebook Messenger) และเมื่อวัดในแง่ของระยะเวลาในการ
เปิดรับสื่อใหม่ต่อวัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะใช้เวลาไปกับโปรแกรมสนทนาไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ การ
รับส่งข้อความทางเฟซบุ๊ก และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) โดยกลุ่มตัวอย่างมีการใช้เวลา
กับสื่อเหล่านี้ โดยเฉลี่ยมากกว่า 3 ชั่วโมงต่อวัน ซ่ึงสอดคล้องกับผลส ารวจของ ETDA (2562) ที่พบว่ากิจกรรม
ที่คนไทยนิยมท าเป็นอันดับแรก คือ โซเชียลมีเดีย เช่่น Facebook, Line, Instagram รองลงมาคื่อ ดู่หนั่ง ฟ่ัง
เพลงออนไลน์่ และค่้นหาข้่อมู่ลออนไลน์่  
 ส าหรับพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล พบว่าสินค้าที่กลุ่มตัวอย่าง มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้า
มากที่สุด ได้แก่ สินค้าประเภทแฟชั่นและความงาม รองลงมาคือ สินค้าสุขภาพ และสินค้าเกี่ยวกับบ้านและที่
อยู่อาศัย โดยแหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้ในการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
3 อันดับแรก ได้แก่ การสืบค้นข้อมูลจากเสิร์จเอนจิน (We are Social, 2020) รองลงมาคือ การหาข้อมูลจาก
สื่อออนไลน์ของร้านค้าหรือสินค้าโดยตรง และดูรีวิวจากจากโซเชียลมีเดีย เว็บบล็อก ยูทูป (ETDA, 2562) 
 ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์นั้น พบว่าภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา กลุ่ม
ตัวอย่างร้อยละ 31.8 มีการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 12 ครั้งขึ้นไป ค่าเฉลี่ยของการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 501-
1,000 บาท และซื้อผ่านทางช่องทางมาเก็ตเพลซมากที่สุด (ETDA, 2562) โดยสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัย
ท างานซื้อมากที่สุด คือ สินค้าประเภทแฟชั่นและความงาม สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าเพ่ือสุขภาพ 
(Brandbuffet, 2562) และเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการตัดสินใจเลือกแพลตฟอร์มในการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ เหตุผลในด้านความสะดวกสบาย ด้านเนื้อหาและข้อมูล ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์และด้านความบันเทิงหรือเติมเต็มจิตใจ (Chiang & Dholakia, 2003; To, Liao & Lin, 2007) 
 ส่วนอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตต่อการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออน ไลน์ พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ จะเปิดรับสื่อดั้งเดิม ได้แก่ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ สื่อนอกบ้าน และสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ตามล าดับ แต่กลุ่มนี้จะไม่เปิดรับสื่อโทรทัศน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตท่ี Douglas และ Urban (1977) พบว่า ผู้หญิงทีท่ างานนอกบ้าน และเป็นกลุ่ม
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ที่มีความฉลาด จะชอบอ่านหนังสือพิมพ์ และนิตยสารมากกว่าการดูโทรทัศน์ ที่มองว่าเป็นเรื่องไร้สาระ 
(Venkatesh, 1980) ส่วนสื่อใหม่ที่กลุ่มนี้เปิดรับ ได้แก่ เว็บท่า โปรแกรมสืบค้นข้อมูล และบล็อกหรือมีเดียแช
ริ่ง ในระดับที่ใกล้เคียงกัน คาดว่ากลุ่มนี้จะใช้สื่อเหล่านี้ ในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่ค่อนข้างหลากหลายตาม
ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็นงานอดิเรก กีฬา ลงทุน ข่าวประจ าวัน สถานการณ์บ้านเมือง ฯลฯ ส่วนพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่ากลุ่มนี้มีการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อของสินค้าหลายประเภท ได้แก่ สินค้า
อุปโภคบริโภค สินค้าเพ่ือความบันเทิง และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี ตามล าดับ ส่วนประเภทของสินค้าที่ซื้อ 
ได้แก่ สินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ สินค้าไอทีและเทคโนโลยี สินค้าเกี่ยวกับความบันเทิง สินค้าแม่และเด็ก และ
สินค้าเก่ียวกับบ้านและที่อยู่อาศัย เนื่องมาจากพฤติกรรมการใช้เวลาอย่างคุ้มค่าของกลุ่มนี้ สินค้าท่ีหาข้อมูลจึง
เป็นสินค้าใช้จริงในชีวิตประจ าวัน เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค หรือมีหาข้อมูลเฉพาะสินค้าที่ต้องการซื้อเพียงแค่
บาง ครั้งเท่านั้น เช่น สินค้าเพ่ือความบันเทิง และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวกันสูง 
(High Involvement) และไม่ได้เจาะจงชัดเจนว่าใช้จะวิธีการใดหรือแหล่งข้อมูลใดในการหาข้อมูลเป็นพิเศษ 
ขึ้นอยู่กับความสะดวกในขณะนั้นเป็นหลัก (Hawkins & Mothersbaugh, 2016) ส่วนสินค้าบางประเภทที่
กลุ่มนี้ไม่ได้มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อ แต่กลับมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทนี้ อาจเป็นไปได้ว่า สินค้า
ดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างมีการซื้ออยู่เป็นประจ าและเป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) 
ซึ่งผู้บริโภคมักจะไม่ค่อยเปลี่ยนตราสินค้าบ่อย จึงไม่จ าเป็นจะต้องหาข้อมูลใหม่ทุกครั้งที่จะซื้อ (Solomon, 
2018) ส่วนสินค้าอุปโภคบริโภค ที่มีการหาข้อมูลก่อนการซื้อ แต่ไม่ได้มีการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ อาจ
เป็นไปได้ว่า กลุ่มนี้เลือกที่จะหาข้อมูลสินค้า ราคา หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามที่
สะดวก ก่อนที่จะไปซื้อสินค้าท่ีร้านค้า เพ่ือช่วยลดเวลาในการตัดสินใจ ณ จุดซื้อ ก็เป็นได้ (Lecinski, 2011)  
 รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ เป็นกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ ไม่ค่อยมี
การเปิดสื่อในรูปแบบต่างๆ ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีทรัพยากรในชีวิตเพียบพร้อมตั้งแต่แรก 
ด้วยความพร้อมสมบูรณ์แบบ จึงเป็นสิ่งที่ก าหนดให้คนกลุ่มนี้มีความมั่นใจในตัวเอง และมั่นใจในการตัดสินใจ
ต่างๆ ดังนั้น สื่อต่างๆ จึงแทบจะไม่ส่งผลต่อการสร้างทัศนคติหรือการตัดสินใจใดๆ ของผู้หญิงกลุ่มนี้ ซึ่ง
คล้ายคลึงกับผลการวิจัยของ Douglas และ Urban (1977) ที่พบว่า ผู้หญิงที่ท างานนอกบ้านจะไม่ค่อยสนใจ
สื่อประเภทต่างๆ เพราะค่อนข้างจะเชื่อในตัวเองเป็นหลัก ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์นั้น 
พบว่ากลุ่มนี้ มีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อ ในสินค้าประเภทแฟชั่นและความงามเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมทีช่ื่นชอบการชอบเข้าสังคม และต้องมีภาพลักษณ์ท่ีดีอยู่ตลอดเวลา โดยมักจะหาข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลประเภทพนักงานขาย และไม่ชอบที่จะหาข้อมูลจากการเสิร์ช อาจเป็นเพราะว่ากลุ่มนี้ชอบใช้
ของใช้ที่มีราคาสูง มีรสนิยมดี (Reynolds, Crask, & Wells, 1977) และค าถึงคุณค่าของสินค้าเทียบกับเงินที่
เสียไปด้วย จึงต้องการข้อมูลของสินค้าก่อนการซื้อที่แท้จริงอย่างละเอียดจากพนักงานหรือร้านค้าโดยตรง รวม
ไปถึงการได้เห็นสินค้าของจริงก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ส่วนเหตุผลที่ซื้อผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซนั้น พบว่า กลุ่มนี้ให้
เหตุผลในด้านการรับรองในเรื่องความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัว การจ่ายเงิน และนโยบายการคืนสินค้า อาจเป็น
เพราะสินค้าที่ซื้อมีราคาสูง หรือหาได้ยาก จึงต้องการบริการหลังการขายที่ดี  สามารถให้เปลี่ยนหรือคืนสินค้า
ได้หากไม่พอใจ และช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นช่องทางที่ไม่ต้องเชื่อมต่อกับข้อมูลการจ่ายเงิ นใดๆ ส่วน
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ช่องทางที่เป็นมาร์เก็ตเพลส พบว่า กลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับเหตุผลในด้านความบันเทิงหรือเติมเต็มจิตใจและ
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (To, Liao, & Lin, 2007) เนื่องจากกลุ่มนี้ ชอบที่จะเปรียบเทียบราคาและคุณภาพสินค้า 
ชอบสินค้าที่ดูดีมีรสนิยมหรือสินค้าหายากไม่เหมือนใคร มาร์เก็ตเพลสต่างๆ จึงค่อนข้างตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มนี้ 
 ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา จะไม่เปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภท รวมถึง
สื่อใหม่ท่ีพัฒนามาจากสื่อเก่า และมีการเปิดรับสื่อใหม่ประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลเพียงอย่างเดียว สามารถ
อธิบายได้เช่นเดียวกับกลุ่มสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ ที่มีความใกล้เคียงกันในเรื่องของการประสบความ 
ส าเร็จ ความมั่นใจ แต่จะต่างกันตรงที่การประสบความความส าเร็จของกลุ่มนี้ ได้มาจากความพยายายามของ
ตนเอง ด้วยความมั่นใจและลักษณะพ้ืนฐานทางความคิดเช่นนี้ จึงอาจจะท าให้กลุ่มนี้ รู้สึกไม่ชอบเนื้อหาของ
ข่าวสารที่สื่อน าเสนอ หรือรู้สึกถึงความไม่เปิดเผยอย่างแท้จริงของสื่อ (กาญจนา แก้วเทพ , 2553) และหาก
จ าเป็นจะต้องเปิดรับสื่อก็จะเลือกเฉพาะในส่วนที่ตัวเองสนใจหรือเป็นสิ่งที่ตนเองมีข้อมูลไม่เพียงพอเท่านั้น 
(Krikelas, 1983) จึงกลายเป็นผู้บริโภคที่มีความตื่นตัวในการหาข้อมูล (Active) ด้วยตนเอง และใช้โปรแกรม
สืบค้นข้อมูลเป็นหลัก ก่อนก่อนซื้อสินค้า จึงมีการหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าหลายๆ ลักษณะ ไม่ว่าจะเป็นการ
หาข้อมูลของสินค้าที่ชอบหรือสนใจไปเรื่อยๆ หรือหาข้อมูลเฉพาะเจาะจงของสินค้าที่จะซื้อ และการหาข้อมูล
จากสินค้าหลายๆ เกณฑ์มาเปรียบเทียบกัน และยังมีการเลือกใช้แหล่งข้อมูลหลายประเภทเพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจก่อนการซื้อ โดยเฉพาะแหล่งข้อมูลจากสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่
มักจะเลือกใช้สื่อประเภทโปรแกรมสืบค้นข้อมูลเป็นหลัก ส่วนประเภทของสินค้าที่ซื้อ พบว่ารูปแบบการด าเนิน
ชีวิตกลุ่มนี้ ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าใดเฉพาะเจาะจง อาจเป็นไปได้ว่า สินค้าที่กลุ่มนี้มีการหาข้อมูลก่อน
การซื้อนั้น สุดท้ายแล้วอาจจะเลือกที่จะซื้อผ่านทางช่องทางออฟไลน์มากกว่าช่องทางออนไลน์ก็เป็นได้ แต่ถ้า
จะมีการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ เหตุผลของกลุ่มนี้ส าหรับช่องทางโซเซียลคอมเมิร์ซและช่องทางมาร์เก็ต
เพลส จะเป็นในด้านของด้านความสะดวกสบายเป็นล าดับแรก 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตสาวติดโซเชียล เป็นกลุ่มเดียวที่มีการเปิดรับสื่อทุกประเภท เพราะเป็นกลุ่ม
ที่ชอบติดตามข่าวสารอย่างสม่ าเสมอทั้งเรื่องแฟชั่น เทคโนโลยีใหม่ๆ รวมไปถึงเนื้อหาที่อยู่ในประเด็นสังคม 
และยังชอบใช้เวลาว่างไปกับการท ากิจกรรมนอกบ้าน เดินเล่นตามศูนย์การค้า ฯลฯ กลุ่มนี้จึงเปิดรับสื่อในทุก
รูปแบบ และมีการเปิดรับสื่อใหม่ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ และบล็อกหรือมีเดียแชริ่งอยู่ในปริมาณที่สูง ซึ่ง
คาดว่าเนื้อหาที่เปิดรับนั้น อาจจะเก่ียวข้องกับการรีวิวสินค้าแฟชั่นและความงาม เครื่องส าอาง การแต่งตัวของ
บล็อกเกอร์หรืออินฟลูเอนเซอร์ต่างๆ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจาก
สื่อ (Uses and Gratifications) (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) ที่กล่าวถึงการเลือกใช้สื่อว่า มักมา
จากความต้องการและความพึงพอใจส่วนบุคคล ซึ่งตรงกับกลุ่มนี้ที่ค่อนข้างจะติดเพ่ือน ติดสังคม ชอบแสดง 
ออกถึงรูปแบบชีวิตในด้านสวยงาม จึงมักจะใช้โซเชียลมีเดียเป็นหลัก (Balakrishnan & Shamin, 2013) ส่วน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่ากลุ่มนี้มีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อ ในประเภทสินค้าเพ่ือ
ความบันเทิง สินค้าประเภทแฟชั่นและความงาม สินค้าไอทีและเทคโนโลยี และสินค้าอุปโภคบริโภคกับสินค้า
เกี่ยวกับสุขภาพ ตามล าดับ โดยใช้แหล่งข้อมูลประเภทการรีวิวจากโซเชียลมีเดียต่างๆ ชอบที่จะดูโฆษณาจาก
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สื่อต่างและหาข้อมูลสินค้าที่สนใจไปเรื่อยๆ ซึ่งตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มนี้ จึงท าให้ถูกโน้มน้าว
ได้ง่ายจากการโฆษณาบนสื่อออนไลน์ จึงท าให้กลุ่มนี้ มักเป็นกลุ่มที่เกิดการซื้อโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า
มากที่สุด (Impulse Purchase) (Teo, 2002) และพฤติกรรมเช่นนี้ ยังสอดคล้องกับ Facebook (2020) ที่
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเล่นอินเทอร์เน็ต เพ่ือเข้าไปค้นหาข้อมูลสินค้าต่างๆ ไปเรื่อยๆ และจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าบางอย่าง โดยที่ไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้ามาก่อน  
 รูปแบบการด าเนินชีวิตแม่บ้านมืออาชีพ มีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภท และท่ีเด่นชัดมากที่สุด 
คือ สื่อโทรทัศน์ รองลงมาคือ สื่อวิทยุ ซึ่งอาจะเป็นเพราะกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่แต่งงานมีครอบครัวแล้ว และเป็น
แม่บ้านมากกว่าท างานนอกบ้าน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเก่าประเภทโทรทัศน์หรือวิทยุจึงเป็นเสมือนเพ่ือน
เวลาท างานบ้าน และมีการเปิดรับเนื้อหาที่หลากหลาย เช่น การท าอาหาร รายการบันเทิง หรือท่องเที่ยว 
(ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) ส่วนประเภทของการเปิดรับสื่อใหม่ที่รูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มนี้มีการเปิดรับ 
ได้แก่ เว็บท่า สื่อใหม่ท่ีพัฒนามาจากสื่อเก่า เว็บไซต์ โปรแกรมสนทนา บล็อกหรือมีเดียแชริ่ง จะเห็นได้ว่า ส่วน
ใหญ่เป็นสื่อที่ความใกล้เคียงกับสื่อเก่าในด้านของเนื้อหาที่อยู่ในสื่อ ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารบ้าน เมือง ละคร 
บันเทิง ฯลฯ และเป็นสื่อท่ีจะต้องใช้เวลาในการเปิดรับ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มนี้ ที่มักจะอยู่ที่บ้าน
มากกว่าออกไปท างาน ในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มนี้จะมีการหาข้อมูลก่อน
การซื้อสินค้า ในประเภทสินค้าแม่และเด็ก (Deloitte, 2015) สินค้าเก่ียวกับบ้านและที่อยู่อาศัย สินค้าสุขภาพ 
และสินค้าอุปโภคบริโภค ตามล าดับ และไม่มีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อ ในสินค้าประเภทแฟชั่นและความ
งาม สินค้าเพ่ือความบันเทิง และสินค้าไอทีและเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มนี้ ที่
มีหน้าที่ดูแลครอบครัว สนใจครอบครัวเป็นหลักมากกว่าการออกไปนอกบ้าน เพ่ือไปเที่ยวหรือเข้าสังคม ไม่
สนใจแฟชั่นหรือการแต่งตัว (Gunter, 2016; Jackson, McDaniel, & Rao, 1985) และยังคงใช้แหล่งข้อมูล
ที่มาจากการโฆษณาผ่านสื่อเก่าประเภทต่างๆ ข้อมูลที่มาจากสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และข้อมูลจากพนักงานขาย
หรือคอลเซ็นเตอร์ รวมไปถึงแหล่งข้อมูลที่มาจากประสบการณ์ตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
ต้องออกจากบ้านมาเพ่ือซื้อสินค้าเป็นประจ า มีเวลาในการซื้อสินค้าอย่างไม่ต้องเร่งรีบ  และใช้ประสบการณ์
ของตนเองช่วยในการตัดสินใจ ส่วนสินค้าที่กลุ่มนี้มีการซื้อผ่านทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้าประเภทแม่และเด็ก 
ซึ่งมาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ สินค้าเกี่ยวกับบ้านและที่อยู่อาศัย สินค้าเพ่ือสุขภาพ สินค้าอุปโภคบริโภค 
โดยเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์นั้น พบว่า กลุ่มนี้ ไม่ซื้อผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซเลย 
เนื่องจากไม่ได้มีการใช้หรือเปิดรับสื่อประเภทที่เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนช่องทางมาร์เก็ตเพลสนั้น 
พบว่า กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับเหตุผลในด้านการรับรองหลังการขายเด่นชัดมากท่ีสุด 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตนางเอกเจ้าน้ าตา มีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมทุกประเภทและโดยเฉพาะสื่อ
ประเภทโทรทัศน์ ที่มีการเปิดรับสูงที่สุด ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้หญิงหัวโบราณ (Traditionalist) ที่ยังคง
ดูนิยมดูละครหรือติดตามข่าวประเภทข่าวชาวบ้านในเวลาที่ว่างหรือดูไปพร้อมกับการท างานบ้าน (Gunter, 
2016) ส่วนสื่อใหม่ที่รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มนี้มีการเปิดรับสื่อ ได้แก่ สื่อใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า 
บล็อกหรือมีเดียแชริ่งต่างๆ จึงคาดการณ์ได้ว่า เนื้อหาที่กลุ่มนี้เปิดรับในแต่ละสื่อเหล่านี้ อาจจะเป็นเนื้อหา
ประเภทเดียว กับสื่อเก่า เช่น ข่าวชาวบ้านประจ าวัน ละคร หรือเนื้อหาความบันเทิงเชิงดราม่า (Glick & Levy, 
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1962) ส่วนสื่อใหม่ประเภทบล็อกหรือมีเดียแชริ่งต่างๆ ที่กลุ่มนี้เปิดรับ อาจจะเป็นพันทิปหรือยูทูป ที่เป็น
เนื้อหากลุ่มเดียวกันกับที่กล่าวมาข้างต้น และไม่ใช่เนื้อหาประเภทแฟชั่น การแต่งตัว ท่องเที่ยว ฯลฯ เพราะ
กลุ่มนี้จะไม่ค่อยติดตามเรื่องกระแสแฟชั่นใหม่ ๆ ไม่ชอบท ากิจกรรม และไม่มีความสนใจต่อเรื่องใดเป็นพิเศษ 
(สุมาลี เหลืองด ารงกิจ, 2543; Venkatesh, 1980) ในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่ากลุ่ม
นี้ จะมีการหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อในสินค้าประเภทแม่และเด็ก และไม่มีการหาข้อมูลในสินค้าประเภท
แฟชั่นและความงาม ซึ่งค่อนข้างใกล้เคียงกับลักษณะของผู้หญิงหัวโบราณ (Traditionalist) (Douglas & 
Urban, 1977; Venkatesh, 1980) ที่ไม่สนใจเรื่องการแต่งตัวให้ดูดีทันสมัยหรือตามแฟชั่น และมักจะใช้สื่อ
โฆษณาเป็นหลักในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า จึงไม่มีความพยายามในการหาข้อมูลต่างๆ ด้วยตนเอง 
แต่ถ้าจ าเป็นจะต้องหาข้อมูล ก็มักจะใช้แหล่งข้อมูลที่สามารถหาค าตอบให้ได้ทันทีและสร้างความมั่นใจได้ คือ 
แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล เช่น พนักงานขาย บุคคลใกล้ตัว ฯลฯ เพราะเป็นกลุ่มที่ไม่มกีารขวนขวายในการหา
ข้อมูลใดๆ ค่อนข้างที่จะเฉื่อยชา และไม่มีความชอบหรือสนใจสินค้าอะไรเป็นพิเศษ  (สุมาลี เหลืองด ารงกิจ , 
2543)  ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มนี้ ที่มีการซื้อสินค้าทุกประเภท
ยกเว้นสินค้าประเภทแฟชั่นและความงาม แต่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในแต่ละประเภทอยู่ระดับที่ไม่สูงมากนัก 
ส าหรับเหตุผลในการซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์ทั้งโซเชียลคอมเมิร์ซและมาร์เก็ตเพลสนั้น พบว่า กลุ่มนี้ไม่ได้
ให้ความส าคัญกับเหตุผลในด้านใดเลย และยังมีแนวโน้มในเชิงลบต่อมิติเหตุผลในเรื่องของความสะดวกสบาย 
ซึ่งสอดคล้องกับ Douglas และ Urban (1977) ที่พบว่า ผู้หญิงหัวโบราณ (Traditionalist) ที่ไม่ค่อยเห็น
ความส าคัญของเครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่ช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน กลุ่มนี้ จึงเป็นกลุ่มที่ไม่ได้มี
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นประจ า และไม่ได้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีมากนัก ดังจะเห็นได้จาก
ประเภทของสื่อใหม่ที่เปิดรับ ซึ่งมีเพียงแค่สื่อใหม่ที่พัฒนามาจากสื่อเก่า และบล็อกหรือมีเดียแชริ่งที่น่าจะเป็น
ทางพันทิปหรือยูทูปเท่านั้น 
 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น อาจจะไม่ได้มีผลมา
จากสิ่งเร้าภายนอกที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อเท่านั้น แต่อาจจะต้องมีปัจจัยเฉพาะบุคคลของ
ผู้บริโภคแต่ละคนที่เข้ามาเป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องด้วย เช่น บุคลิกภาพส่วนบุคคล และสังคมที่แวดล้อม หรือ
ลักษณะทางจิตวิทยาอ่ืนๆ (Agarwal & Karahanna, 2000; Moon & Kim, 2001; Torkzadeh & Dhillon, 
2002) ซึ่งจะส่งผลโดยต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Purchasing Behavior) และการใช้สินค้า (Product 
Usage) (Bowles, 1987 as cited in Gunter & Furnham, 1992) 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มผู้หญิงวัยท างานแต่ละกลุ่มที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
จะมีทั้งความเหมือนและความต่างกันไปของพฤติกรรมในบางประเด็น ทั้งในด้านการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรม
การบริโภค ซึ่งเป็นเรื่องที่นักการตลาดหรือนักสื่อสารทางการตลาด จะต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมเหล่านี้
อย่างลึกซึ้ง  ส าหรับการเปิดรับสื่อนั้น จะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้หญิงวัยท างานมีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมอยู่ในระดับที่ต่ า 
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ส าหรับสื่อดั้งเดิมที่ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับกลุ่มนี้ได้อยู่นั้น จะเป็นสื่อ
โทรทัศน์ทั้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ สื่อโฆษณานอกบ้าน และสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ ซึ่งสื่อดั้งเดิมทั้งสอง
ประเภทหลังนี้ สามารถใช้ได้กับกลุ่มมีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เป็นสาวยุคใหม่ ทันสมัย ท างานนอกบ้าน หรือชอบ
มีกิจกรรมนอกบ้านบ่อย ๆ ได้แก่ กลุ่มสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ และกลุ่มสาวติดโซเชียล และยังใช้ได้กับกลุ่ม
ที่เป็นแม่บ้านแม่เรือน ดูแลครอบครัว ที่ต้องออกไปซื้อสินค้าเองเป็นประจ า ได้แก่ กลุ่มแม่บ้านมืออาชีพ และ
กลุ่มนางเอกเจ้าน้ าตา 
 ส่วนสื่อใหม่นั้น ถึงแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคหญิงวัยท างานจะมีการเปิดรับอยู่ในระดับที่สูง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง สื่อใหม่ประเภทโปรแกรมสนทนา โปรแกรมสืบค้นข้อมูล และเครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่านักการตลาดจะสามารถใช้สื่อใหม่เหล่านี้ได้กับผู้หญิงบริโภคหญิงวัยท างานทุกคน เพราะในแต่
ละกลุ่มที่รูปแบบการด าเนินชีวิตต่างกัน ก็ยังมีความแตกต่างกันในรูปแบบของการใช้สื่อ เช่น สื่อใหม่ประเภท
โปรแกรมสืบค้นข้อมูล สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารได้กับกลุ่มสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ กลุ่มสาวมั่น 
เฉียบ ตรงไปตรงมา และกลุ่มสาวติดโซเชียล ส่วนโปรแกรมสนทนา เหมาะที่จะเป็นเครื่องมือในการที่จะสื่อสาร
กับกลุ่มสาวติดโซเชียล และกลุ่มแม่บ้านมืออาชีพ เท่านั้น ส่วนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะใช้ได้กับกลุ่มสาวยุค
ใหม่ ใช้ชีวิตมีสาระ และกลุ่มสาวติดโซเชียล 
 ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จะพบว่า กลุ่มผู้หญิงวัยท างานเหล่านี้ มี
แหล่งข้อมูลที่จะใช้ในการหาข้อมูลก่อนการซื้อแตกต่างกันไป ซึ่งนักการตลาดมีหน้าที่ในการที่จะท าให้ผู้บริโภค
พบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของตนเองจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่กลุ่มผู้หญิงวัยท างานมีการเลือกใช้แหล่งข้อมูลแต่
ละประเภทความแตกต่างกันออกไปตามรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น กลุ่มสาวมั่น เฉียบ ตรงไปตรงมา นิ ยมที่
จะใช้แหล่งข้อมูลทางออนไลน์เป็นหลัก ส่วนกลุ่มแม่บ้านมืออาชีพ และกลุ่มนางเอกเจ้าน้ าตา จะต้องใช้สื่อที่
เป็นสื่อดั้งเดิมและสื่อบุคคลเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
พนักงานขายหรือคอลเซ็นเตอร์ ส่วนกลุ่มสาวติดโซเชียล จะค้นหาข้อมูลจากทุกแหล่งข้อมูลที่อยู่รอบตัว และ
กลุ่มสาวเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ จะใช้แหล่งข้อมูลที่เป็นพนักงานขายเท่านั้น ส่วนกลุ่มสาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมี
สาระ จะไม่มีแหล่งข้อมูลที่แน่นอนในการหาข้อมูล ซึ่งนักการตลาดอาจจะต้องท าการศึกษาถึงรูปแบบ
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มนี้ให้ลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน 
 ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละประเภท ค่อนข้างท่ีจะสอดคล้องไปกับรูป 
แบบการด าเนินชีวิตของแต่ละกลุ่ม ดังนั้น นักการตลาดจึงควรที่จะศึกษาถึงประโยชน์ของสื่อประเภทต่าง ๆ ที่
แต่ละกลุ่มเปิดรับตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้น เพ่ือที่ใช้น าสื่อเหล่านั้น มาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการ ตลาด
ไปถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้าแต่ละประเภทได้อย่างเหมาะสม โดยผู้วิจัยขอน าเสนอแนว ทางในการเข้าถึงแต่
ละรูปแบบการด าเนินชีวิตดังแสดงในตาราง
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ตารางท่ี 1 แสดงรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคหญิงวัยท างาน 
รูปแบบการ 
ด าเนินชีวิต 

สาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมี
สาระ 

สาวเพียบพร้อม 
สมบูรณ์แบบ 

สาวม่ัน เฉียบ 
ตรงไปตรงมา 

สาวติดโซเชียล แม่บ้านมืออาชีพ นางเอกเจ้าน้ าตา 

สื่อดั้งเดิมที่เปิดรับ 
นิตยสาร, หนังสือพิมพ์, 

วิทยุ 
- - 

สื่อ ณ จุดซื้อ, สื่อ
โฆษณานอกบ้าน, 

นิตยสาร 

โทรทัศน์, วิทยุ, สื่อ 
ณ จุดซื้อ 

โทรทัศน์,
หนังสือพิมพ์,นิตยสาร 

สื่อใหม่ที่เปิดรับ 
อีเมล, สื่อใหม่ท่ีพัฒนา

มาจากสื่อเก่า 
- โปรแกรมค้นหาข้อมูล 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน์, บล็อกหรือ

มีเดียแชริ่ง, 
โปรแกรมสนทนา 

เว็บท่า, สื่อใหม่ท่ี
พัฒนามาจากสื่อเก่า 

สื่อใหม่ท่ีพัฒนามา
จากสื่อเก่า, บล็อก
หรือมีเดียแชริ่ง 

สินค้าที่มีการหา
ข้อมูลก่อนการซื้อ 

อุปโภคบริโภค, ไอที
และเทคโนโลยี, ความ

บันเทิง 
แฟชั่นและความงาม 

ไอทีและเทคโนโลยี, 
แฟชั่นและความงาม 

ความบันเทิงแฟชั่น
และความงาม, ไอที

และเทคโนโลยี 

แม่และเด็ก, บ้าน
และท่ีอยู่อาศัย, 

สุขภาพ 
แม่และเด็ก 

ลักษณะของการ
หาข้อมูลก่อนการ
ซื้อ 

- - 
หาข้อมูลสินค้าที่ชอบ
หรือสนใจไปเรื่อย ๆ 

ไม่ค่อยหาข้อมูล 
จะดูจากโฆษณา 

หาข้อมูลสินค้า
หลาย ๆ เกณฑ์มา
เปรียบเทียบกัน 

ไม่ค่อยหาข้อมูล 
จะดูจากโฆษณา 
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รูปแบบการ 
ด าเนินชีวิต 

สาวยุคใหม่ ใช้ชีวิตมี
สาระ 

สาวเพียบพร้อม 
สมบูรณ์แบบ 

สาวม่ัน เฉียบ 
ตรงไปตรงมา 

สาวติดโซเชียล แม่บ้านมืออาชีพ นางเอกเจ้าน้ าตา 

แหล่งข้อมูลที่ใช้
หาข้อมูลก่อนการ
ซื้อสินค้า 

- 
พนักงานขายหรือ

คอลเซ็นเตอร์ 
สืบค้นข้อมูลจาก 

การเสิร์ช 
ดูรีวิวจากโซเชียลมีเดีย

ต่าง ๆ 

การโฆษณาผ่านสื่อ
เก่าต่างๆ และสื่อ 

ณ จุดซื้อ 

พนักงานขายหรือ
คอลเซ็นเตอร์ 

ประเภทของสินค้า
ที่ซ้ือผ่านทางช่อง
ออนไลน์ 

สุขภาพ, ไอทีและเทค 
โนโลยี, ความบันเทิง 

แฟชั่นและความงาม, 
สุขภาพ 

- 
แฟชั่นและความงาม, 

ความบันเทิง 

แม่และเด็ก, บ้าน
และท่ีอยู่อาศัย, 

สุขภาพ 
แม่และเด็ก 

เหตุผลในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซ 

- 
ความปลอดภัยของ
ข้อมูลและการดูแล

หลังการขาย 
ความสะดวกสบาย 

ความบันเทิง,เนื้อหา
และข้อมูล 

- - 

เหตุผลในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทาง
มาร์เก็ตเพลส 

- 
ความบันเทิงและเติม

เต็มจิตใจ 
ความสะดวกสบาย, 
การมีปฏิสัมพันธ์ 

ความบันเทิงและเติม
เต็มจิตใจ 

ความปลอดภัยของ
ข้อมูลและการดูแล

หลังการขาย 
- 
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ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำส ำหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียนของแม่เจเนอเรชันวำย 
PURCHASING DETERMINANTS OF PRODUCTS FOR PRE-SCHOOL CHILDREN OF                    

GENERATION Y MOTHERS 
 

คณัสวรรณ อัศวจงรัก1 และ สราวุธ อนันตชาติ2 
 

บทคัดย่อ 
   

 การศึกษานี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียน
ต่อความตั้งใจซื้อของแม่เจเนอเรชันวาย โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นแม่เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 26-43 ปี และมีบุตรช่วงก่อนวัยเรียน อายุ 
2-5 ปี จ านวน 613 ชุด โดยผลการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดทั้ง 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางวัฒนธรรม ต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้ าเด็ก พบว่า 
บุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงลบต่อการซื้อสินค้าทั้งสองประเภท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ในขณะที่การหาข้อมูล ทัศนคติต่อการซื้อ และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออก มี อิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท้ังสองประเภท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ค ำส ำคัญ: ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค แม่เจเนอเรชันวาย ตลาดสินค้าแม่และเด็ก การวิจัยเชิงส ารวจ 
 

ABSTRACT 
 

 The key objective of this research is to study the influence of determinants on 
purchase intention for pre-school children products of generation y mothers. This research 
used a quantitative research method and a questionnaire to collect data from 6 1 3 
participants, aged 26-43 years old who live in Bangkok areas and possess one or more pre-
school children. According to the purchasing determinants such as personal factors, 
psychological factors, social factors and cultural factor, the results showed that the neurotic 
personality are negatively influenced to child’s stroller and cloth purchase intention of 
generation y mothers significantly. However, the other variables like information search, 
attitude toward buying and value-expressive influence are positively influenced to purchase 
intention on both products significantly. 
 

Keywords: Purchasing determinants, Buying behavior, Generation y mother, Kid market, Survey 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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1. ที่มำและควำมส ำคัญ 
 

 การก้าวสู่บทบาทความเป็นแม่ ถือเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ที่สุดในชีวิตของผู้หญิง ทั้งด้าน
อารมณ์ สังคม รวมถึงพฤติกรรมและความสนใจต่อการเลือกซื้อสินค้า (Killoran, 2019) โดยสถิติของ 
Marketbuzzz พบว่า 63.0% ของแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจหลักในการซื้อสินค้าให้ลูกและของใช้ภายในบ้าน โดยมี
สมาชิกคนอื่นๆ เป็นผู้ตัดสินใจร่วมเพียง 37.0% เท่านั้น (“มาร์เก็ตบัซซส ารวจเสียงจากคุณแม่,” 2560) จึงเห็น
ได้ว่า ตลาดสินค้าแม่และเด็กในหลายปีที่ผ่านมา มีอัตราการขยายตัวสูงมากขึ้นเรื่อยๆ ไม่ว่าจะเป็นสินค้า
ส าหรับแม่ก่อนตั้งครรภ์ สินค้าขณะแม่ตั้งครรภ์ หรือสินค้าที่แม่ซื้อหลังคลอด โดยในปี พ.ศ. 2562 ตลาดนี้มี
มูลค่าสูงถึง 40 ล้านบาท และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอีกทั้งในประเทศและต่างประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 
2562) และในปี พ.ศ. 2561 ที่ผ่านมา กรุงเทพมหานครยังคงครองอันดับหนึ่งในการเป็นจังหวัดที่มีจ านวนเด็ก
ก่อนวัยเรียน หรือเด็กอายุ 2-5 ปี มากที่สุดถึงจ านวน 195,520 คน เมื่อเทียบกับจังหวัดอ่ืนๆ ทั้งประเทศ 
ถึงแม้ว่าอัตราการเกิดของประชากรในกรุงเทพมหานครในภาพใหญ่ ระหว่างปี พ.ศ. 2558-2562 จะลดลง
ประมาณ 5-10% ต่อปีก็ตาม (กรมการปกครอง, 2563) แต่ภายใต้จ านวนเด็กที่ลดลงอย่างต่อเนื่องนี้ ท าให้แม่
ยินดีที่จะใช้จ่ายเพื่อการเลี้ยงดูบุตรเฉลี่ยต่อคนสูงขึ้น เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าที่ดีและมีคุณภาพมากที่สุดส าหรับลูก 
นอกจากเรื่องคุณภาพของสินค้าแล้ว แม่ยังต้องการสินค้าที่สามารถอ านวยความสะดวกสบายและช่วย
ประหยัดเวลาในการเลี้ยงดูลูกอีกด้วย โดยผลส ารวจของนิตยสาร Marketeer (2561) พบว่า ปัจจุบันแม่ทุ่มเงิน
กับการซื้อสินค้าให้กับลูก 1 คน มากกว่า 7,500 บาทต่อเดือน ซึ่งแม่จะหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง
ผ่านสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจว่าสินค้านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการได้เป็น
อย่างดี นอกจากนี้ กลุ่มอ้างอิงยังถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการให้ข้อมูลแก่แม่ ทั้งการบอกต่อ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth) และการบอกต่อจากผู้ใช้จริง (theAsianparent, 2561) 
ในขณะที่ ลูก ซึ่งถือเป็นบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของแม่เป็นอย่างยิ่งอีกบุคคลหนึ่ง ซ่ึงลูกจะเริ่ม
มีอิทธิพลต่อการซื้อของแม่ตั้งแต่ช่วงอายุ 2-7 ปี และมีแนวโน้มที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ตามช่วงอายุที่เพ่ิมขึ้น โดยมี
งานวิจัยพบว่า อิทธิพลของโฆษณามีผลไม่ถึงร้อยละ 40.0 เมื่อเทียบกับพลังอิทธิพลจากลูก (นภวรรณ คณานุ
รักษ์, 2555) จึงแสดงให้เห็นว่า แม่ให้ความส าคัญต่อการร้องขอของลูกก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่า
ปัจจัยอื่นๆ 
 จากสถานการณ์ของตลาดสินค้าเด็กที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีปัจจัยมากมายที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของแม่ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัวบุคคล ทั้งนี้ งานวิจัยที่ผ่านมา
ของหลายท่านมุ่งเน้นศึกษาเพียงปัจจัยทางการตลาด อาทิ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(ณัฏฐพร ศุภสรรพตระกูล และชุติมาวดี ทองจีน, 2561) รวมถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (ธนัทอร 
นาราสุนทรกุล, 2558) และปัจจัยด้านจิตวิทยา (จันทิมา สุขเกิด, 2558) จึงยังไม่พบงานวิจัยใดที่รวบรวมเอาปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัวบุคคลมาท าการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าของแม่มาก่อน 
 นอกจากนี้ สินค้าที่ผู้วิจัยเคยท าการศึกษาในอดีตส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงประเภท
สินค้าเดียวเท่านั้น และไม่ได้น ามาเปรียบเทียบกับสินค้าอีกประเภทเพื่อให้เห็นถึงความแตกต่าง อีกทั้ง ยังขาด
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การศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของสินค้าในด้านการแสดงออกถึงค่านิยมและสถานะทางสังคมของผู้เป็นแม่ 
ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งเน้นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของแม่อันมีปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัว
บุคคลเป็นตัวก าหนด โดยสินค้าท่ีผู้วิจัยน ามาศึกษาเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ได้แก่ สินค้าท่ีเน้นประโยชน์
ใช้สอย (Utilitarian Product) คือ รถเข็นเด็ก และสินค้าที่เน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic 
Product) คือ เสื้อผ้าเด็ก 
 
2. วัตถุประสงค์ 

 
1)  เพ่ือศึกษาปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียนของแม่เจเนอเรชันวาย 
2)  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียนต่อความตั้งใจ

ซื้อของแม่เจเนอเรชันวาย 
 
3. กรอบแนวคิด 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วยตัวแปรต้นคือ ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยทาง
จิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) และปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural 
Factor) และตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ดังกรอบแนวคิดการวิจัยต่อไปนี้ 

 
 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีอายุ 26-43 ปี โดยลักษณะเด่นของกลุ่มคือ ต้องการความแตกต่าง
และความมีตัวตนที่ชัดเจน เมื่อเจเนอเรชันวายเปลี่ยนบทบาทมาเป็นแม่ ท าให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เปลี่ยนตามไปด้วย โดยผู้ที่เป็นแม่ครั้งแรกจะไม่กล้ายอมรับความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าให้ลูก ดังนั้น แม่จึงมี
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วิธีการแก้ปัญหาผ่านการหาข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียดเพ่ือลดความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นผ่านทาง
เว็บไซต์ พนักงานขาย และหาข้อมูลจากคนใกล้ตัว  
 ในขณะที่เด็กก่อนวัยเรียน (Preschool Years) หมายถึง เด็กท่ีอายุอยู่ในช่วง 2-5 ปี (Feigelman, 
2016) ซึ่งช่วงอายุนี้มีความใกล้เคียงกันกับค านิยามในพจนานุกรมของ Cambridge ปี ค.ศ. 2020 ที่นิยามไว้ว่า เด็ก
ก่อนวัยเรียนคือ เด็กที่มีอายุตั้งแต่ 3-5 ปี ที่ยังไม่ได้เข้ารับการศึกษาที่โรงเรียน โดยเด็กก่อนวัยเรียนจะมี
ความก้าวหน้าในเรื่องพัฒนาการอย่างรวดเร็ว อาทิ ความก้าวหน้าทั้งด้านกระบวนการทางความคิด อารมณ์ และ
การเข้าสังคม โดยเด็กวัยนี้จะสามารถอยู่ห่างจากพ่อได้เป็นระยะเวลาหนึ่ง และสามารถแยกแยะอารมณ์ต่างๆ ที่
ผู้อื่นมีต่อตนเองและตนเองรู้สึกต่อผู้อื่นได้เช่นกัน อีกทั้ง ยังชอบเล่นกับเพ่ือนในวัยไล่เลี่ยกัน จึงสังเกตเห็นได้ว่า เด็ก
เริ่มรู้จักการเข้าสังคมและปฏิบัติตามกฎกติกาของกลุ่มที่ตนเองอยู่ได้อีกด้วย จึงน ามาซึ่งเหตุผลในการเลือกแม่เจ
เนอเรชันวายที่มีลูกช่วงก่อนวัยเรียนมาศึกษาในงานวิจัย เนื่องด้วยเด็กก่อนวัยเรียนมีความผูกพันกับพ่อแม่อย่างยิ่ง 
โดยสามารถชี้หรือพูดเป็นค าๆ เพ่ือบอกความต้องการให้กับพ่อแม่ทราบ อีกทั้งยังเป็นวัยที่เริ่มมีการเข้าสังคมและ
ออกไปพบปะผู้อ่ืนตามสถานที่ต่างๆ เช่น โรงเรียน สวนสาธารณะ และห้างสรรพสินค้า ดังนั้น พ่อแม่จึงมีแนวโน้มที่
จะซื้อสินค้าเด็กในขณะที่อยู่นอกบ้านกับลูก (ณัฏฐพร ศุภสรรพตระกูล และชุติมาวดี ทองจีน, 2561) 
 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และลักษณะทางจิตวิทยา ประกอบด้วย แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ แนวคิด
เกี่ยวกับแรงจูงใจ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) การรับรู้
ของผู้บริโภคแบ่งเป็น 3 ล าดับคือ การเปิดรับ การให้ความสนใจ และการตีความ ทั้งนี้ การตีความของแต่ละ
บุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความต้องการ และความอคติที่บุคคลมีต่อสิ่งเร้านั้น 2) แรงจูงใจ หมายถึง
แรงผลักดันที่เกิดในตัวบุคคล และส่งผลให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมบางอย่างเพ่ือก าจัดความเครียดที่เกิดขึ้น
จากการที่ความต้องการไม่ได้รับการเติมเต็ม โดยความต้องการแบ่งออกเป็น ความต้องการทางอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Need) และความต้องการความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Need) นอกจากนี้ Ryan และ 
Deci (2000) พบว่า บุคคลมีแรงจูงใจที่สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) และไม่มีแรงจูงใจ (Amotivation) 3) ทัศนคติ เป็น
ความรู้สึกชอบและไม่ชอบที่อยู่ภายในตัวบุคคลต่อสิ่งๆ หนึ่ง โดยทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ 
ความเชื่อ ความรู้สึก และการแสดงพฤติกรรม และ 4) บุคลิกภาพ เป็นชุดของคุณลักษณะส่วนบุคคลที่ท าให้
บุคคลนั้นแตกต่างจากผู้ อ่ืน โดยแนวคิดบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ (Big Five Personality Traits) แบ่ง
บุคลิกภาพของบุคคลเป็น 5 มิติคือ บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพ
แบบไม่ม่ันคงทางอารมณ์ บุคลิกภาพแบบเปิดตัว และบุคลิกภาพแบบเห็นตามผู้อ่ืน 
 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
และความเกี่ยวพัน แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
และแนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ความเกี่ยวพัน คือ ความเกี่ยวข้องระหว่างผู้บริโภค
กับสินค้า สามารถแบ่งได้ 2 ระดับคือ ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) และความเกี่ยวพันต่ า (Low-
involvement) ในขณะที่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อจะ
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เปลี่ยนไปตามความเกี่ยวพันที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภค 2) กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มคนที่เป็นต้นแบบในการ
เปรียบเทียบและมีผลต่อการประเมินคุณค่าสินค้าของบุคคล โดยอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง แบ่งออกเป็น อิทธิพล
ด้านการให้ข้อมูล (Informational Influence) อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Normative Influence) และอิทธิพล
ด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-expressive Influence) 3) การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์พัฒนามา
จากการสื่อสารแบบบอกต่อดั้งเดิม โดยการบอกต่อแบบใหม่นี้ ประกอบด้วย การส่งต่อ การสร้าง และการขอ 
ซึ่งอาจเป็นเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง 4) วัฒนธรรม หมายถึง สิ่งที่คนในสังคมนั้นให้การยอมรับ ปฏิบัติ
ตาม และถ่ายทอดไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งงานวิจัยของ Teimourpour และ Hanzaee (2011) พบว่า วัฒนธรรมมี
หลายมิติ เช่น ความเป็นปัจเจกนิยม-คติรวมหมู่ (Individualism-Collectivism) ซึ่งบุคคลที่มีความเป็นปัจเจก
นิยมจะสนใจแต่ตนเองเป็นหลัก ตรงข้ามกับคติรวมหมู่ ที่เน้นการอยู่กันเป็นกลุ่มและยึดถือในกฎสังคม 
 
4. วิธีกำรวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วง
ก่อนวัยเรียนของแม่เจเนอเรชันวาย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) และเครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จ านวน 79 ข้อ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 10 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย ค าถามคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร โดยในส่วนของค าถามเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้า มี
ตัวแปรที่ต้องการวัดคือ 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย บุคลิกภาพ และการหาข้อมูล 2) ปัจจัยทางจิตวิทยา 
ประกอบด้วย แรงจูงใจ และทัศนคติต่อการซื้อ 3) ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และ
อิทธิพลของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ 4) ปัจจัยทางวัฒนธรรม ได้แก่ ความเป็นคติรวมหมู่ และ
ส่วนสุดท้าย เป็นค าถามเพ่ือวัดความตั้งใจซื้อสินค้าของแม่เจเนอเรชันวาย  
 ส าหรับประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ แม่เจเนอเรชันวาย ซึ่งหมายถึงแม่ที่มีอายุ 26-43 ปี และมี
บุตรช่วงก่อนวัยเรียน อายุ 2-5 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งได้จากการแทนค่าสูตรการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของ 
Cochran โดยเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าแบบส ารวจประเภทของสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ จึงพบว่า สินค้าที่
ได้รับความนิยมในกลุ่มแม่ ประกอบด้วย รถเข็นเด็ก ซึ่งจัดเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงประเภทเน้นประโยชน์
ใช้สอย และเสื้อผ้าเด็ก ซึ่งจัดเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงประเภทเน้นความเพลิดเพลินใจ 
 ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการเลือกงานวิจัยในอดีตที่มีการ
ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาก่อนแล้ว อีกทั้ง ได้
น าเอาแบบสอบถามที่สร้างเสร็จให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) เพ่ือน าไปปรับปรุง
ข้อบกพร่องต่างๆ ให้มีความถูกต้องมากที่สุดก่อนจะน าไปทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 ชุด และในขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่เก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาทดสอบ
ค่าความเชื่อมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha)  
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 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือค านวณสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยก่อน
น าไปวิเคราะห์และอภิปรายผล โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์
เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ซึ่งก าหนดระดับนัยความส าคัญทางสถิติที่ .05 
  
5. ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 

 
 จากการส ารวจลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 613 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุช่วง   
35-39 ปีมากที่สุด 217 คน และมีบุตร 1 คน จ านวนมากถึง 323 คน นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 314 คน และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากถึง 202 คน และสุดท้าย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท จ านวน 229 คน 
 โดยในปี ค.ศ. 2016 Ramya และ Ali ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคแล้วสรุปไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นผลมาจาก
ปัจจัยส่วนบุคคลอย่างคุณลักษณะเฉพาะและจิตใจ อีกทั้งยังรวมถึงสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัวของบุคคลนั้น 
เช่น วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม และครอบครัว เป็นต้น ซึ่งการที่นักการตลาดพยายามท า
ความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้อย่างลึกซึ้ง จะช่วยส่งเสริมให้เกิดโอกาสในการสร้างคุณค่าตราสินค้าและการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง จึงน ามาซึ่งปัจจัยที่ผู้วิจัยได้
น ามาท าการศึกษาในครั้งนี้ ประกอบด้วย ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าทั้งสิ้น 4 ปัจจัยหลัก อันได้แก่ 
1) ปัจจัยส่วนบุคคล แบ่งเป็น ตัวแปรบุคลิกภาพ และตัวแปรการหาข้อมูล 2) ปัจจัยทางจิตวิทยา แบ่งเป็น ตัว
แปรแรงจูงใจ และตัวแปรทัศนคติต่อการซื้อ 3) ปัจจัยทางสังคม แบ่งเป็น ตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และ
ตัวแปรอิทธิพลของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสุดท้าย 4) ปัจจัยทางวัฒนธรรม ได้แก่ ตัวแปรความ
เป็นคติรวมหมู่ ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของแม่ทั้งสิ้น 
 ในล าดับถัดมา ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าข้างต้น 
ด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยสามารถอธิบายผลการทดสอบ
ได้ดังต่อไปนี้ 
 ภาพรวมของผลการทดสอบ พบว่า ตัวแปรบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ ตัวแปรการหาข้อมูล ทัศนคติ
ต่อการซื้อ และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออก มี อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อรถเข็น
เด็กและเสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จากผลการวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการ
ซื้อที่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทั้งสองประเภทของแม่เจเนอเรชันวายมีความสอดคล้องกัน โดยตัวแปร
ทัศนคติต่อการซื้อมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ การหาข้อมูล อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการ
แสดงออก และบุคลิกภาพแบบไม่ม่ันคงทางอารมณ์ ตามล าดับ (ภาพที่ 1) 
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ภำพที่ 1 แสดงอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก 
  
 จากผลส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อเสื้อผ้าและรถเข็นเด็กให้กับลูก และ
เนื่องจากสินค้าทั้งสองประเภทในการศึกษาครั้งนี้ เป็นสินค้าที่มีประโยชน์และมีมูลค่าส าหรับกลุ่มตัวอย่างเป็น
อย่างยิ่ง จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Katz (1960, as cited in Solomon, 2017) ที่กล่าวถึงหน้าที่ของ
ทัศนคติ 3 ประการ โดยความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็ก เกิดจากทัศนคติด้านบวกของผู้เป็นแม่ที่เกิดขึ้นทันทีต่อการ
ซื้อรถเข็นเด็ก ซึ่งเป็นสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยแก่แม่ได้ ในขณะที่หน้าที่อีกประการ
หนึ่งของทัศนคติตามแนวคดินี้คือ ทัศนคติเกิดขึ้นจากการที่สินค้านั้นสามารถบ่งบอกถึงคุณค่า ภาพลักษณ์ และ
วิถีการด าเนินชีวิตของแม่ให้คนในสังคมได้เห็นจากการซื้อเสื้อผ้าเด็ก นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยของ Maksan, Kovacic และ Cerjak (2019) ที่สนับสนุนทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ 
Ajzen (1998) ที่กล่าวว่า อิทธิพลของทัศนคติส่งผลต่อการเลือกซื้อไวน์ที่ผลิตในประเทศ ซึ่งประกอบด้วย 3 
ปัจจัย ได้แก่ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ที่ส่งผล
เชิงบวกและท าให้ผู้บริโภคมั่นใจมากยิ่งขึ้นในการตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยของ Belleau, Summers, Xu และ 
Pinel (2007) ได้กล่าวถึงทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อที่มีทิศทางไปในทางเดียวกัน นั่นคือ ยิ่ง
ผู้บริโภคมีความชื่นชอบต่อสินค้านั้นมากเท่าไหร่ ความตั้งใจซื้อก็จะมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งผลการวิจัยข้างต้นยัง
พบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด จึงสอดคล้องกับตัวแปรท านายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็กของการศึกษาในครั้งนี้ 
 ในล าดับถัดมา ผลการวิจัยพบว่า การหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของแม่เป็น
อย่างยิ่ง โดยการหาข้อมูลจะช่วยลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอนจากการบริโภคสินค้านั้น เช่น การหาข้อมูล
ด้านการใช้งาน จะช่วยลดความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) และการหาข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่นล่าสุด ณ 
เวลานั้น จะช่วยลดความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) ของแม่ได้ เป็นต้น โดยแม่จะดึงเอาข้อมูลที่อยู่ในความ
ทรงจ าเกี่ยวกับสินค้านั้นออกมาใช้เป็นล าดับแรก และเมื่อข้อมูลนั้นไม่สามารถตอบสนองสิ่งที่แม่ต้องการจะ
ทราบได้ แม่จะท าการหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอกเป็นล าดับต่อไป ตัวอย่างของแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของแม่ ได้แก่ การเข้าไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าและสอบถามข้อมูลจากพนักงานขาย ผู้เชี่ยวชาญ 
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หรือแพทย์ โดยตรง นอกจากนี้ แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคลใกล้ตัว อาทิ ครอบครัว หรือเพ่ือน เป็นอีกหนึ่ง
แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของแม่เช่นกัน (Forstner, 2014) และเนื่องจากสินค้าที่ผู้วิจัยน ามา
ศึกษาเป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันสูงทั้งสองชนิด แม่จึงมีลักษณะการหาข้อมูลไปเรื่อยๆ หรือ On-
going search จนกว่าจะพบข้อมูลที่ต้องการ โดยการศึกษาของ Jin และ Koh (1999) แสดงให้เห็นว่า การหา
ข้อมูลไปเรื่อยๆ สามารถน าไปสู่ความพึงพอใจและความตั้งใจบริโภคสินค้านั้น ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของเจเนอเรชันวายในงานวิจัยของ Noble, Haytko และ Phillips (2009) ที่อธิบายว่า เจเนอเรชัน
วายใช้เวลาระยะหนึ่งในการหาข้อมูลสินค้าและเปรียบเทียบข้อดีข้อด้อยของสินค้า เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าที่มี
ประโยชน์ตามความต้องการในราคาที่ควรจะเป็นอีกด้วย 
 นอกจากนี้ กลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลด้านค่านิยมในการแสดงออกต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและ
เสื้อผ้าเด็ก โดยการศึกษาของ Park และ Lessig (1977) อธิบายได้ว่า อิทธิพลด้านค่านิยมในการแสดงออก 
สามารถสะท้อนถึงเอกลักษณ์หรือความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นออกมา ซึ่งอิทธิพลประเภทนี้ อาจเกิดขึ้นจาก
การรับชมโฆษณาสินค้าที่มีความเชื่อมโยงกับตัวตนของบุคคลรวมถึงสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังอยากจะเป็น เช่น 
การเป็นแม่ที่ดี จึงท าให้แม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่บ่งบอกถึงตัวตนและบทบาทของตนให้ผู้ อ่ืนรู้ นอกจากนี้ 
การศึกษาของ Kaushal ในปี ค.ศ. 2011 เผยผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของกลุ่มวัยรุ่นไว้ว่า ถึงแม้ว่าพ่อแม่และเพ่ือนจะมีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่น แต่ก็ไม่
ส าคัญกว่าความคิดเห็นที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อตัวเอง กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างสนใจกับอิทธิพลด้านการแสดงออกถึง
ความเป็นตัวเองเพ่ือให้ผู้ อ่ืนได้เห็นและกล่าวชื่นชมเป็นอย่างยิ่ง  อีกทั้ง ผลการวิจัยในอดีตของ Patterson 
(2001) มีข้อสรุปที่สอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งนี้ นั่นคือ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการ
แสดงออกมีผลต่อการเลือกใช้บริการระดับหรูจากร้านล้างรถสปอร์ตและร้านอาหารหรูหรา โดยเชื่อว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงเป็นผู้ซึ่งมีความกังวลเกี่ยวกับภาพลักษณ์เป็นพิเศษ มักจะได้รับอิทธิพลจากดารา นักแสดง 
หรือผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีรูปลักษณ์สวยงาม ที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างอยากดูดีเหมือนกับกลุ่มคนเหล่านั้น 
 ล าดับสุดท้าย ผู้วิจัยได้ทดสอบอิทธิพลของบุคลิกภาพทั้ง 5 มิติของแม่เจเนอเรชันวายในภาพรวม 
แบบไม่แยกประเภทสินค้า ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ตัวแปรบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มีอิทธิพล
เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้า กล่าวคือ แม่ที่มีคะแนนบุคลิกภาพประเภทนี้สูง จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าต่ ากว่า
แม่ท่ีมีบุคลิกภาพแบบอ่ืน โดย Lin (2010) นิยามคุณลักษณะของบุคคลที่มีความไม่มั่นคงทางอารมณ์ไว้ว่า เป็น
บุคคลที่อ่อนไหวง่ายต่อสถานการณ์ที่มีความกดดันสูง จึงส่งผลให้คนกลุ่มนี้เกิดความกังวลและเครียดง่าย ซึ่ง
บุคลิกภาพแบบนี้เองที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและความภักดีที่เกิดขึ้นหลังบริโภคสินค้านั้น ในการนี้ 
Lin ได้ตั้งข้อสังเกตต่อผลการวิจัยของเขาว่า หากบุคคลมีระดับความไม่ม่ันคงทางอารมณ์ในตนเองสูงก็ยิ่งส่งผล
เกิดการซื้อสินค้าที่ไม่ได้อยู่ในการวางแผนล่วงหน้า หรือ Impulsive Purchase กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้เวลาเพียง
ไม่กี่นาทีในการเลือกซื้อสินค้าและไม่ได้มีการหาข้อมูลมาก่อน ดังนั้น จึงไม่เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและการ
กลับมาซื้อซ้ าอีกในอนาคต เช่นเดียวกับผลของการศึกษาของ Watjatrakul (2020) ที่พบว่า บุคคลที่มี
บุคลิกภาพแบบไม่คงทางอารมณ์สูงจะมีการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ในการซื้อสินค้าและความตั้งใจซื้อในระดับที่ต่ า  
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6. ข้อเสนอแนะ 
 

 จากผลการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อทั้งหมดในงานวิจัยที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเด็กของแม่เจเนอเรชันวายนั้น จะเห็นว่า ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความตั้งใจซื้อของกลุ่มแม่เจเนอเรชันวาย ดังนั้น นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการวางแผนการตลาดเพ่ือ
สร้างทัศนคติที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นสร้างความผูกพันต่อ
ตราสินค้าและความภักดีในระยะยาวอีกด้วย 
 นอกจากนี้ การศึกษายังพบว่า ขั้นตอนที่แม่ให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งคือ การหาข้อมูล ดังนั้ น 
ผู้ประกอบการสินค้าส าหรับเด็กควรเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้พร้อมก่อนจะน าไปเผยแพร่ในสื่อต่างๆ ทั้งนี้ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูล ณ จุดขาย เช่น พนักงานขาย หรือผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูล ควบคู่กันไป เพราะข้อมูลที่อยู่ตามสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์อาจไม่เพียงพอต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงและการใช้งานที่ซับซ้อน ตัวอย่างเช่น สินค้ารถเข็นเด็กในการศึกษาครั้งนี้ 
 อีกทั้ง ผู้วิจัยแนะน าให้นักการตลาดและผู้ผลิตสินค้าเสื้อผ้าเด็กให้ข้อมูลที่ทันสมัย ทั้งรูปแบบใน
การสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย และความรวดเร็วในการให้ข้อมูลนั้นๆ เนื่องจากตลาดสินค้าเสื้อผ้าเด็ก ณ 
ปัจจุบัน มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมีการปรับตัวและวางแผนรับมือกับ
สถานการณ์ ณ เวลานั้นตลอดเวลา และหากตราสินค้าขาดการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแก่แม่ จะส่งผลให้ตราสินค้านั้นไม่ได้รับการจดจ าและได้รับความนิยมน้อยลงในที่สุด 
 และสุดท้าย เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่บริโภคสินค้าที่สามารถแสดงออกถึงค่านิยมและบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตนเป็นหลัก ดังนั้น การใช้ดาราหรือผู้น าทางความคิดที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสอดคล้องกับ
ตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย เข้ามามีส่วนร่วมในการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆ จะช่วยให้กลุ่มแม่เจเนอเรชันวาย
ให้ความสนใจในตัวสินค้านั้นมากยิ่งขึ้น 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยเสนอแนะให้นักวิชาการที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเด็กของกลุ่ม
แม่ท าการส ารวจประเภทของสินค้าที่ได้รับความนิยม ณ เวลานั้นอีกครั้ง เนื่องจากตลาดสินค้าแม่และเด็กมีการ
เติบโตและพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว จึงส่งผลให้แม่มีความสนใจสินค้าท่ีแตกต่างกันไป 
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การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับความผูกพัน 
และความภักดีของแฟนเพลง 

Rock Artists and Music Labels’ Public Relations on Social Media and Fans’ 
Engagement and Loyalty 

 
เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง1 และพนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

  
               การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของ 1) การเปิดรับการประชาสัมพันธ์บน
สื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงกับความผูกพันต่อการประชาสัมพันธ์ ค่ายเพลง 2) ความผูกพันต่อการ
ประชาสัมพันธ์ค่ายเพลงกับความภักดีของแฟนเพลง 3) ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกกับ
ความภักดีของแฟนเพลง เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลกับแฟนเพลง
ที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ศิลปินวงเดอะ เยอร์ส วงสล็อตแมชชีน และวงเก็ตสึโนวา กับค่ายเพลงจีนี่  
เรคคอร์ดส ค่ายบีอีซีเทโร มิวสิก และค่ายไวท์ มิวสิก จ านวน 400 คน               

     ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อการประชาสัมพันธ์ค่ายเพลงในระดับสู ง 2) ความ
ผูกพันต่อการประชาสัมพันธ์ค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนเพลงในระดับปานกลาง และ 3) 
ความผูกพันต่อการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนเพลงในระดับสูง  โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกสมมติฐาน 

   
ค าส าคัญ : การประชาสัมพันธ์ สื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพัน ความภักดี 
 

ABSTRACT 
 

                 The objectives of this study are 1) to explain the relationship between exposure 
of music labels’ public relations on social media and fans’ engagement of music labels’ public 
relations 2) to explain the relationship between fans’ engagement of music labels’ public 
relations and fans’ loyalty 3) to explain the relationship between fans’ engagement of rock 
artists’ communications and fans’ loyalty. This study is a survey research. The online 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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questionnaires are used for data collection from 400 samples. These samples are rock music 
fans who follow social media of The Yers, Slot Machine and Getsunova rock bands and also 
social media of Genie Records, BEC-Tero Music and White Music music labels. 

       Hypothesis testing results show that 1) the exposure of music labels’ public 
relations on social media has a significant relationship with fans’ engagement of music labels’ 
public relations in high level 2) fans’ engagement of music labels’ public relations has a 
significant relationship with fans’ loyalty in moderate level and 3) fans’ engagement of rock 
artists’ communications has a significant relationship with fans’ loyalty in high level. All of the 
results are at the statistical level of .01. 
 
Keywords: Public Relations, Social Media, Engagement, Loyalty 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ข่าวสารวงการเพลงสามารถรับฟังได้จากหลากหลายช่องทางโดยเฉพาะบนสื่อสังคมออนไลน์ จึง
ท าให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2561) ได้
ส ารวจกิจกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2561 พบว่า คนใช้อินเทอร์เน็ตเ พ่ือเล่นสื่อสังคมออนไลน์
มากที่สุดถึงร้อยละ 93.64 ดูโทรทัศน์ ฟังเพลง ร้อยละ 60.72 และพบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้เวลาไปกับสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) เฉลี่ยมากท่ีสุด
ถึง 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน และใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือฟังเพลงเฉลี่ยมากถึง 2 ชั่วโมง 35 นาที รองลงมาเป็น
อันดับ 2 ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด ได้แก่ ยูทูบ (YouTube) ร้อยละ 98.8 ไลน์ (Line) ร้อยละ 
98.6 เฟซบุ๊ก ร้อยละ 96 เมสเซนเจอร์ (Messenger) ร้อยละ 88.6 และ อินสตาแกรม ร้อยละ 67.2 

 ธุรกิจเพลงในประเทศไทยได้พัฒนามากว่า 50 ป ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเพลงไทยนั้นเติบโตจน
เป็นอุตสาหกรรมใหญ่ได้ คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีเองก็ท าให้เกิดความตกต่ า
ของอุตสาหกรรมเพลงเช่นกัน โดยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 มีผู้นิยมฟังเพลงแบบดิจิทัลหรือการฟังเพลงผ่านระบบ
สตรีมมิงมากขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลให้เกิดวิกฤตส าหรับบริษัทผู้ผลิตเพลง หรือที่เรียกว่าค่ายเพลง (ณวรา พิไชย
แพทย์, 2553) จึงเป็นเหตุให้ค่ายเพลงต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้ธุรกิจเพลงนั้นยังอยู่รอด อีกทั้งทุกคน
สามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างอิสระ มีทางเลือกมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึ้นตาม ยิ่งเป็น
การตอกย้ าว่าค่ายเพลงและตัวศิลปินเองจึงต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้ธุรกิจเพลงนั้นยังอยู่รอดภายใต้การ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  

 ส าหรับความนิยมของเพลงร็อก (Rock) ในประเทศไทย ไนน์เอ็นเตอร์เทน รายการบันเทิงชื่อดัง
จากช่องเอ็มคอต เอชดี (MCOT HD) และศูนย์ส ารวจความคิดเห็นนิดาโพล ได้ส ารวจประชาชนจ านวน 1,250 
คน พบว่า ในปี พ.ศ.2560 มีคนไทยฟังเพลงร็อกมากถึงร้อยละ  17.4 และผลส ารวจจากจูกซ์ (JOOX)              
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แอปพลิเคชันเพลงระบบสตรีมมิง (Streaming) พบว่า มีผู้ใช้งานฟังเพลงร็อกมากถึงร้อยละ 23 ในปีพ.ศ. 2560 
และร้อยละ 17 ในปี พ.ศ. 2561 ซึ่งเป็นอันดับสอง นอกจากนี้จูกซ์ยังรายงานการจัดอันดับเพลงที่ยอดนิยม
ที่สุด 100 อันดับของปี พ.ศ.2562 โดยการจัดอันดับขึ้นอยู่กับปริมาณการฟัง จ านวนผู้ฟังที่ไม่ซ้ ากัน จ านวน
การแชร์เพลง และจ านวนการดาวน์โหลด พบว่ามีเพลงร็อกติดอันดับมากถึง 14 เพลง โดยอันดับสูงสุดอยู่ที่
อันดับที่ 4 จากอันดับดังกล่าว ท าให้เห็นว่า เพลงร็อกยังเป็นที่นิยมจนถึงปัจจุบันบนหลากหลายแพลตฟอร์ม 
และยังคงได้รับการสนับสนุนจากแฟนเพลงอยู่ 

 วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2561) ได้อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงของวงการเพลงยุคดิจิทัลว่า ศิลปินจะ
ยังคงมีรายได้ต่อลมหายใจในการท างาน ตราบใดที่ยังมีเหล่าแฟนคลับที่รักและพร้อมสนับสนุน ทางค่าย
เล็งเห็นถึงความส าคัญถึงปัจจัยทางด้านแฟนคลับมาตลอด และพยายามให้ศิลปินใส่ ใจเรื่องสื่อสังคมออนไลน์
มากขึ้น เพราะศิลปินสามารถมีพ้ืนที่ของตัวเองมากกว่าเมื่อก่อน ท าให้คนเข้าถึงตัวศิลปินและเพลงได้ง่ายขึ้น 
ถ้าศิลปินสามารถบริหารพ้ืนที่ของตัวเองได้นั้น พวกเขาจะไม่ถูกคนฟังทอดทิ้งอย่างแน่นอน การสื่อสารบนสื่อ
สังคมออนไลน์ท าให้ค่ายเพลงและศิลปินสามารถส่งสารที่ต้องการได้อย่างอิสระ 

 การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีช่องทางให้เลือกหลากหลาย และสามารถใช้งานตามที่
ต้องการมากขึ้น เช่น เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) ที่ศิลปินสามารถลงรูป วิดีโอ หรือข้อความเพ่ือ
พูดคุยกับแฟนเพลงได้ และแฟนเพลงเองก็สามารถส่งข้อความ แสดงความคิดเห็นต่อศิลปินที่ชื่นชอบได้ ยูทูบ 
(Youtube) ที่เป็นช่องทางหลักในการลงผลงานเพลงของศิลปิน ในรูปแบบเสียง  (Audio) หรือมิวสิกวิดีโอ 
(Music Video) อินสตาแกรม (Instagram) ที่สามารถลงรูป หรือวิดีโอไลฟ์ (Live Video) พูดคุยกับแฟนเพลง 
และแฟนเพลงเองก็สามารถตอบโต้ได้เช่นกัน เพ่ือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างศิลปินและแฟนเพลง  

 วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2562) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในปัจจุบันศิลปินต้องมีการปรับเปลี่ยนใหม่ เพ่ือให้
ทุกคนมีความทันสมัย ตั้งแต่รูปร่างหน้าตา การแต่งตัว ไปจนถึงการเล่นสื่อสังคมออนไลน์ เพราะหัวใจส าคัญ
ของศิลปิน คือ แฟนคลับ เพราะแฟนคลับจะมาเป็นตัวช่วยท าให้ศิลปินประสบความส าเร็จได้ดีที่สุด ช่วย
ส่งเสริม และปกป้องศิลปิน เวลาเกิดอะไรขึ้นแฟนคลับจะออกมารับหน้าก่อน โดยบางครั้งศิลปินคนนั้นแทบจะ
ไม่ต้องท าอะไรเลย หรือแม้แต่เวลาออกผลงานใหม่ คนที่ช่วยสนับสนุนได้ดี ก็คือ แฟนคลับ  

 ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นพ้ืนที่ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารและติดต่อกับแฟนเพลง  
และแฟนเพลงเองก็ติดตามศิลปินได้ง่ายยิ่งขึ้น จึงท าให้เกิดเป็นความผูกพันของศิลปินและแฟนเพลง และต่อ
ยอดจนเกิดเป็นความภักดีของแฟนเพลง สิ่งนี้จะท าให้ธุรกิจค่ายเพลงด าเนินต่อไปได้ในท่ามกลางการแข่งขันที่
สูงขึ้น เพราะแฟนเพลงก็ถือว่าเป็นผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญอย่างมากต่อการอยู่รอดของอุตสาหกรรมนี้  
 ส าหรับงานวิจัยนี้ สิ่งที่ผู้วิจัยจะศึกษาคือ การเปิดรับการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและศิลปิน
เพลงร็อกบนสื่อสังคมออนไลน์ และสิ่งเหล่านี้จะสามารถน าไปสู่ความผูกพันและสามารถส่งผลต่อความภักดีต่อ
ศิลปินของแฟนเพลงหรือไม่ อย่างไร จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์
ของศิลปินเพลงร็อกและค่ายเพลงกับความผูกพันและความภักดีของแฟนเพลง”  
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 นิยามศัพท์ 
 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเข้าถึงสาระ ข้อมูล ข่าวสารของค่ายเพลงบน

สื่อสังคมออนไลน์ โดยในงานวิจัยนี้วัดจากความถี่ที่แฟนเพลงเปิดรับเนื้อหาประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงผ่าน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบเป็นจ านวนครั้งต่อสัปดาห์ 

 ความผูกพันต่อเนื้อหา หมายถึง การแสดงออกของแฟนเพลงที่มีต่อเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งงานวิจัยนี้ศึกษาความผูกพันต่อเนื้อหา ได้แก่ 1) เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง และ 2) เนื้อหาการ
สื่อสารของศิลปินเพลงร็อก โดยความผูกพันต่อเนื้อหาทั้ง 2 อย่าง วัดจากตัวชี้วัด 4 อย่าง ดังต่อไปนี้ 

 1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นองค์ประกอบขั้นแรกบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความถี่
การเข้าชมหน้าเพจ โปรไฟล์ หรือคอนเทนต์ต่างๆ  

 2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นการกระท าที่แฟนเพลงมีต่อเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การแบ่งปัน (Share)  

 3. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นองค์ประกอบขั้นที่สามที่แฟนเพลงมีความผูกพันบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแสดงความรู้สึก (Reactions)  

 4. ความมีอิทธิพล (Influence) เป็นองค์ประกอบขั้นที่สูงที่สุด ได้แก่ การบอกต่อกับผู้อ่ืนให้มา
ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงและศิลปินที่ชื่นชอบ 

 ความภักดีของแฟนเพลงศิลปินร็อก หมายถึง การที่แฟนเพลงให้การสนับสนุน และติดตาม
ผลงานเพลงของศิลปินที่ชื่นชอบอย่างต่อเนื่อง โดยวัดความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลง ดังนี้ 

1. การดาวน์โหลด เข้าฟังเพลงสตรีมมิ่ง มิวสิกวิดีโอ หรือการซื้อบัตรคอนเสิร์ตและกิจกรรมอ่ืน
ของศิลปิน   

2. การคิดที่จะแนะน าให้คนอ่ืนมาติดตามศิลปิน  
3. การคิดที่จะแก้ต่างให้ศิลปิน เมื่อศิลปินมีข่าวเชิงลบหรือการกล่าวหาโจมตีศิลปิน 
 

2. วัตถุประสงค ์
 
   1) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง
กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง 
 2) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงกับความภักดีต่อ
ศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
    3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเนื้อหาการการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกกับความภักดี
ต่อศิลปินเพลงร็อกของแฟนเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ 

1) แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 
2) แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
3) แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน (Engagement) 
4) แนวคิดเก่ียวกับความภักดี (Loyalty) 
5) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
4. วิธีการวิจัย 
 

 งานวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแฟน
เพลงที่ได้ติดตามศิลปินวง The Yers, Slot Machine และ Getsunova และติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของค่าย 
Genie Records, BEC-Tero Music และ White Music จ านวน 400 คน  

 ส าหรับทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ใช้การตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยการน า
แบบสอบถามให้กรรมการพิจารณาตรวจสอบ และตรวจสอบความน่าเชื่อถือ โดยทดสอบเบื้องต้นกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 30 ชุด และตรวจสอบโดยการใช้วิธีครอนบาค-อัลฟา (Conbach’s Alpha Coefficient) โดยต้องมคี่า
ระดับความเที่ยงมากกว่า 0.80 ทั้งนี้ ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น พบว่า แบบทดสอบที่ใช้มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.946 และผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ  
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลง  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า 
ความถี่ในการเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อ
พิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า การเปิดรับเนื้อหาการประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลงมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงด้านความเกี่ยว พัน ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ ด้านความใกล้ชิด และด้านความมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้ด้านความ
เกี่ยวพันและด้านการมีปฏิสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ระดับสูง และด้านความใกล้ชิดกับด้านความมีอิทธิพลมี
ความสัมพันธ์ระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน ซึ่ง Vivek et al. (2012) กล่าวว่า ความผูกพันจะ
เกิดขึ้นได้ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้าอย่างน้อยทางใดทางหนึ่ง ซึ่งการเปิดรับการ
ประชาสัมพันธ์จากค่ายเพลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็ถือว่าแฟนเพลงซึ่งถือว่าเป็นผู้บริโภคได้มีความผูกพันต่อ
การประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงแล้ว อีกทั้ง บริษัท Forrester Research ได้จ าแนกองค์ประกอบของความ
ผูกพันมา 4 อย่าง หนึ่งในนั้นคือ ความเกี่ยวพัน ซึ่งถือว่าเป็นความผูกพันขั้นตอนแรก ถือว่าเป็นการปรากฏ
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าบนจุดสัมผัสทางสังคมต่าง ๆ ซึ่งตัวชี้วัดขององค์ประกอบนี้ เช่น จ านวนการเข้า
ชมหน้าเพจ โปรไฟล์ต่าง ๆ เป็นต้น โดยประเด็นที่น ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้ ได้แก่ ความถี่ในการเข้าชมสื่อ
สังคมออนไลน์ของค่ายเพลงว่ามีมากน้อยเพียงใด  

 สมิทธิ์ บุญชุติมา (256,น.114-115)  ได้อธิบายเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ว่า การประชาสัมพันธ์
ช่วยให้สามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจ านวนมากทั่วโลกได้ตลอดเวลา และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงได้ด ีทัง้นี้ขึ้นอยู่กับการเปิดรับของผู้ใช้ด้วย อีกท้ัง พนม คลี่ฉายา (2561) กล่าวถึงการประเมินผล
การประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตว่า สามารถวัดผลผลิตได้จากการกระจายข้อมูลข่าวสาร เช่น จ านวนการ
เห็นโพสต์ และการรับรู้ข่าวสาร เช่น การเปิดรับชมเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ด้วย นอกจากนี้ยังสามารถวัดจาก
ผลที่เกิดขึ้นได้ โดยวัดจากความสนใจเนื้อหา เช่น จ านวนผู้เข้าสู่เว็บไซต์หลักขององค์กรหลังจากการเปิดรับ
เนื้อหา และการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาต่างๆ กล่าวคือ จ านวนความถี่ในการเปิดรับเนื้อในการเปิดรับเนื้อหา
ประชาสัมพันธ์จากค่ายเพลงมีผลท ามีให้ความผูกพันต่อค่ายเพลงมากข้ึนได้ 

 ทั้งนี้ ความผูกพัน คือ สภาพทางจิตใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มาจากการ
ปฏิสัมพันธ์จริง ซึ่งท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์บ่อยครั้งระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าและบริการของตราสินค้าต่าง  ๆ 
รวมถึงการมีส่วนร่วมหรือความเกี่ยวพันที่รวมทั้งพฤติกรรมด้วย (Brodie et al., 2011, Mollen and Wilson, 
2010) และโดยเฉพาะความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น คือ พฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ ที่ถูกวัดจาก
เกณฑ์การกระท าบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึงจ านวนผู้ใช้ อัตราการคลิกเข้าชม ยอดผู้เข้าชม การกดถูกใจ การ
แสดงความคิด ในแต่ละแพลตฟอร์ม (Barger et al, 2016 อ้างถึงใน Mishra, A., 2019) เช่นเดียวกับ Nels 
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Gilbertson-Urtel (2018) ที่กล่าวว่า ความผูกพันต่อเนื้อหานั้น เป็นการบ่งบอกถึงความสนใจของผู้ใช้งานผ่าน
การกระท าต่างๆบนเนื้อหาหรือเว็บเพจ หรือเรียกได้ว่าเป็นพฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ ที่ถูกวัดจากเกณฑ์การ
กระท าบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึงจ านวนผู้ใช้ อัตราการคลิกเข้าชม ยอดผู้เข้าชม การกดถูกใจ การแสดง
ความคิด ในแต่ละแพลตฟอร์ม นอกจากนี้งานวิจัยของ รุ่งโรจน์ วิมลสิน  (2554) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ยังพบว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น หนึ่งในปัจจัยที่จะท าให้เพ่ิมความผูกพันบนสื่อ
สังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น คือ การประชาสัมพันธ์เนื้อหาอย่างเป็นประจ า เพ่ือให้ผู้ติดตามได้เห็นอยู่อย่าง
สม่ าเสมอ นอกจากนี้การใช้สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายช่องทางจะช่วยให้เข้าถึงผู้ติดตามได้ง่ายมากยิ่งขึ้นอีก
ด้วย เพ่ือที่จะได้เพ่ิมโอกาสในการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ และน าไปสู่การเกิดความผูกพันต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย 

 สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลงในระดับสูง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลงด้านความ
เกี่ยวพัน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์ระดับสูง และด้านความใกล้ชิดกับด้านความมีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน กล่าวคือ ส าหรับ
ด้านความเกี่ยวพัน และด้านการมีปฏิสัมพันธ์ แฟนเพลงที่มีการเข้าชมสื่อสังคมออนไลน์ของค่ายเพลง มีการ
กดไลค์ กดแชร์มาก จะท าให้มีระดับความภักดีมากขึ้นในระดับสูง แต่ส าหรับด้านความใกล้ชิด กับด้านความมี
อิทธิพล การที่แฟนเพลงการแสดงความคิดเห็น บอกต่อ หรือแนะน าสื่ อสังคมออนไลน์ต่อผู้ อ่ืนมาก มี
ความสัมพันธ์ที่ท าให้มีความภักดีมากขึ้นในระดับปานกลางนั่นเอง ซึ่งจากที่ได้กล่าวในสมมติฐานข้อแรก ว่า 
ความผูกพัน คือ สภาพทางจิตใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มาจากการปฏิสัมพันธ์จริง เช่น การ
ซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการมีส่วนร่วมหรือความเกี่ยวพัน เช่น การกดถูกใจ การแบ่งปันข้อมูลแล้ว 
นอกจากนี้ Brodie et al. (2011) กับ Mollen และ Wilson (2010) ยังกล่าวเพ่ิมอีกว่า การเกิดของความ
ผูกพันนั้นสามารถท าให้เกิดสิ่งอ่ืน ๆ ตามมาได้ เช่น ความเชื่อ ความพึงพอใจ และความภักดี เป็นต้น  ทั้งนี้ 
Fisher และ Chichester (2008) ได้เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ สามารถ
อธิบายได้การเดินทางความผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดี (Loyalty Pathway) ได้ โดยเริ่มจากขั้นตระหนักรู้ 
โดยตราสินค้าสามารถใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ ได้ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เป็นต้น เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าได้ ขั้นการสร้างความคุ้นเคย โดยตราสินค้าสามารถสร้างความคุ้นเคย
ได้ผ่านการท ากิจกรรมหลากหลายช่องทาง ขั้นการพิจารณา เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจโดยใช้
วิจารณญาณและสามัญส านึก ขั้นการซื้อ เป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคได้พิจารณาและท าการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของตราสินค้าที่พอใจมากที่สุด และลูกค้ามีความสบายใจหลังการขาย สิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคมี
ความมั่นใจในตราสินค้า รู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และสามารถน าไปสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือ ขั้นความภักดี นั่นเอง 
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 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2544 อ้างถึงใน ปนัดดา เซ็นเชาวนิช, 2556) กล่าวถึงเป้าหมายของใช้เพจเฟ
ซบุ๊ก ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งว่า เพจเป็นเสมือนช่องทางการตลาดอย่างหนึ่ง ส าหรับตราสินค้า
ต่างๆก็ใช้เพจเพ่ือท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย เมื่อมีคนกดถูกใจโพสต์ในเพจหนึ่งมาก ข้อมูล
ต่างๆก็จะขึ้นให้เพ่ือนของคนๆนั้นเห็น ก็จะท าให้เพจนั้นๆ เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นไปอีก ช่วยเพ่ิมชื่อเสียงและ
ยอดขายได้ เช่นเดียวกับ Mikal E.Belicove (2009) ที่ได้ว่า เฟซบุ๊กถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ก่อให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คน ดังนั้น ถึงแม้ว่าผู้ที่มาติดตามเพจ อาจจะไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการอะไร แต่การที่
ผู้ใช้งานเข้ามาติดตามก็ถือว่าเป็นการมีการเชื่อมต่อระหว่างเพจและผู้บริโภคแล้ว เพจจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางใน
การโปรโมตธุรกิจ สามารถช่วยให้ธุรกิจและตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้นไปได้ในตัว เพจสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้โดยตรง และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถก่อให้เกิดความผูกพันกลุ่มผู้บริโภค
หรือกลุ่มลูกค้าได้ นอกจากนี้ยังช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผู้ภักดีต่อตราสินค้ามีโอกาสบอกต่อได้ ดังนั้น จะเห็นได้ว่า 
ความผูกพันต่อตราสินค้านั้นก็มีผลต่อองค์กรหรือบริษัทได้เช่นเดียวกัน การสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับ
ตราสินค้าจึงเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่องค์กรควรให้ความส าคัญด้วย เพราะสามารถส่งผลต่อความภักดีได้ด้วยเช่นกัน  

 สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของ
ศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลงในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการสื่อสารของศิลปินเพลง
ร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อกของของแฟนเพลงด้านความเกี่ยวพัน ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
ด้านความใกล้ชิด และด้านความมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้มีความสัมพันธ์ระดับสูง
และมีทิศทางแปรตามกัน ซึ่งตรงกับที่ Obiegbu et al. (2019) กล่าวว่า ความภักดีนั้นสามารถเกิดขึ้นได้จาก
ประสบการณ์ และความผูกพันกับตราสินค้าอย่างมาก ผู้บริโภคจึงมีบทบาทในการสร้างหรือปฏิเสธการเกิด
ความภักดีในบริบทใดก็ได้ นอกจากนี้ ความภักดีไม่ได้เกิดขึ้นแค่กับสินค้าที่เป็นรูปธรรมเท่านั้น แต่อาจจะเป็น
สินค้าเชิงสังคมก็ได้ เช่น ดนตรี ซึ่งเป็นบริบทที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของแฟนเพลงโดยตรง นอกจากนี้ Mikal 
E. Belicove (2009) ได้กล่าวถึงว่า ในการติดต่อสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ กรณีดารากับแฟนคลับก็ท าให้
แฟนคลับรู้สึกดีใจที่ได้พูดคุยกับคนที่ตนชอบ เป็นการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ ที่ท าให้ทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้านั้นดีมากขึ้น ซึ่งสามารถก่อให้เกิดความผูกพันและความภักดีของกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งในงานวิจัยนี้
ผู้บริโภคก็คือ แฟนเพลงนั่นเอง และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์อย่างเช่นเพจ   เฟ
ซบุ๊กสามารถเป็นแหล่งรวมกลุ่มคนที่ชื่นชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งไว้ด้วยกัน ให้มาท ากิจกรรมหรือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างกันได้ พูดคุยกับกลุ่มคนที่เข้ามากดถูกใจได้ด้วย ส าหรับคนดังก็อาจจะใช้เพจเพื่อให้แฟนคลับมา
พูดคุยกัน เพ่ือสร้างความภักดีต่อคนที่พวกเขาชื่นชอบ  

 ทั้งนี้  Aeker (1991) ได้ให้แนวทางการวัดความภักดี 2 ทาง ได้แก่ การวัดความภักดีด้าน
พฤติกรรม และด้านอารมณ์ โดยด้านพฤติกรรมซึ่งศึกษาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมา โดยใน
งานวิจัยนี้ วัดได้จากการซื้อซ้ า คือ การซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าเดิมติดต่อกัน ซึ่งก็คือ การดาวน์โหลด
เพลงของศิลปินเพลงร็อก รวมไปถึงการซื้อบัตรคอนเสิร์ตต่างๆ และด้านพฤติกรรม โดยวัดจากการแนะน าตรา
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สินค้า กล่าวคือการแนะน าศิลปินให้บุคคลรู้จัก หรือการพูดถึงแต่ข้อดีของศิลปินที่ชอบ การแก้ต่างแทนศิลปิน
เมื่อศิลปินมีข่าวเชิงลบ ซึ่งองค์ประกอบนี้ส าคัญเป็นอย่างมากยิ่งกว่าความรู้สึก ซึ่งจากผลวิจัยที่ความผูกพันต่อ
การสื่อสารของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนเพลงตรงกับที่ วิเชียร ฤกษ์ไพศาล (2562) 
กล่าวว่า เวลาเกิดอะไรขึ้นกับศิลปินคนหนึ่ง แฟนเพลงจะออกมารับหน้าก่อน โดยศิลปินคนนั้นแทบจะไม่ต้ อง
ท าอะไรเลยในบางครั้ง แฟนเพลงจะมาช่วยปกป้อง และส่งเสริมศิลปิน เพ่ือให้ศิลปินประสบความส าเร็จได้ดี
ที่สุด นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า
บุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของ กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ที่ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันมีความสัมพันธ์
กับความภักดีในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และงานวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อ ความผูกพัน คาแรคเตอร์ 
และความภักดีต่อตราสินค้า ของรุ่งโรจน์ วิมลสิน (2554) ที่ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันต่อเทรด 
คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยความผูกพันด้านความรู้สึก
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) จากผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันต่อเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงและการสื่อสาร
ของศิลปินเพลงร็อกมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อศิลปินเพลงร็อก ธุรกิจค่ายเพลง และศิลปินเพลงร็อกควรที่
จะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์และติดต่อกับแฟนเพลงอย่างต่อเนื่อง  
 2) จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเนื้อหาประชาสัมพันธ์ของค่ายเพลงบนยูทูบ
มากที่สุด รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ตามล าดับ ดังนั้น การประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
ควรใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบเชื่อมโยงกัน เพราะเป็นช่องทางที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ อีกทั้งมีการใช้งาน
หลากหลายช่องทางในแต่ละวัน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนเพลงได้มากยิ่งขึ้น 
 3) จากผลการวิจัยที่ชี้ว่าความผูกพันด้านความเกี่ยวพันและด้านปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ดังนั้น 
ทางค่ายเพลงและศิลปินสามารถควรเน้นเนื้อหาที่เป็นการพูดคุย แสดงความคิดเห็น เช่น การชวนแฟนเพลง
พูดคุยตามประเด็นต่างๆ การถามความต้องการจากแฟนเพลง การท าโพล การท าไวรัลวิดีโอ เป็นต้น 
 4) จากผลการวิจัย ที่ชี้ว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงและน าไปสู่ความผูกพันและ
ความภักดีในเรื่องของผลงานด้านเพลง ดังนั้น ค่ายเพลงหรือศิลปินยังคงต้องให้ความส าคัญกับการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อยู่ โดยเฉพาะ 3 แพลตฟอร์มหลักที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ อย่างไรก็
ตาม สื่อสังคมออนไลน์ยังคงมีการพัฒนาต่อไป และมีการเปลี่ยนแปลงตามความนิยม ดังนั้น ค่ายเพลงและ
ศิลปินเองจงึควรศึกษา เรียนรู้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ให้หลากหลายรูปแบบ หรือน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์มากยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่น การใช้แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) การใช้พอดแคสต์ (Podcast) การ
ใช้แอปพลิเคชันส าหรับการประชุม หรือการสตรีมมิ่งออนไลน์ (Online Streaming) เป็นต้น 
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กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตในประเทศไทย 
The process of becoming E-sport competitor in Thailand 

 
ศุภกฤตษ์ จิตตภัทราวงศ์1 และ ปรีดา อัครจันทโชติ2 

 
บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาและอธิบายลักษณะของกระบวนการกลายเป็นนักแข่ง 
อีสปอร์ตมืออาชีพ และองค์ประกอบอื่น ๆ ที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอีสปอร์ต 
วิธีการเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักแข่งอีสปอร์ตจ านวน 6 คน โดย
แบบสอบถามที่ใช้จะเป็นแบบสอบถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure)  
 ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตสามารถแบ่งได้ 4 ช่วง คือ ช่วงเริ่มต้น 
ช่วงสร้างตัว ช่วงประสบความส าเร็จ และช่วงอ่ิมตัว โดยในแต่ละช่วงจะมีเงื่อนไขต่าง ๆ ที่เป็นตัวแปรในการ
เลื่อนระดับของนักแข่งอีสปอร์ต นอกจากกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตแล้ว ยังพบปัจจัยที่ท าให้นัก
แข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จและแรงจูงใจในการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตอีกด้วย 
 

ค าส าคัญ : อีสปอร์ต, นักแข่งอีสปอร์ต, กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต 
 

ABSTRACT 
 

 The objective of this research is to explain the process of becoming a professional 
E-sport competitor and other elements. This research used a qualitative method, processing 
data using in-depth interviews with 6 E-sport competitors through the semi-structure 
questionnaires. 
 As the result of the investigation, the process of becoming an E-sport competitor  
can divide into 4 stages : Initiation stage Formation stage Achievement stage and fulfillment 
stage. In each period there will be various conditions that are variable for promoting the E-
sport competitior. Besides the process of becoming an E-sport competitor,  also finding the 
key success factors in E-sport competitor and motivation of E-sport competitor. 
 

Keywords : E-sport, E-sport competitor, Becoming E-sport competitor 
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 เมื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบวัฒนธรรมการเล่นเกมของคน กล่าวคือ จากเดิมท่ีเล่น
เกมเพ่ือสร้างความสนุกสนานให้กับตัวเองและเป็นกลุ่ม ก็เพ่ิมรูปแบบของการเผยแพร่ (Broadcasting) หรือ
สร้างช่องทางการน าเสนอให้กับคนเล่นเกมที่มีความสามารถ (Professional game player) ได้มีช่องทางใน
การน าเสนอความสามารถของตัวเอง รวมไปถึงสร้างพ้ืนที่ในการแข่งขันเกม จนเกิดการจัดการแข่งขันเกม
เกิดขึ้น อีกทั้งยังท าให้เกิดการรับชมเกมในรูปแบบใหม่ ส่งผลให้รูปแบบวัฒนธรรมการเล่มเกมเปลี่ยนไป 
(Coppa, 2006) จึงท าให้จากการเล่นเกมกลายเป็น “อีสปอร์ต” (E-sport : Electronic sport) ที่เป็นรูปแบบ
หนึ่งของการแข่งขันวีดีโอเกมบนโลกไซเบอร์ (Southern, 2017) ที่มีกฎและกติกาการแข่งขันแบบกีฬาเพ่ือ
ค้นหาบุคคลหรือทีมที่มีความสามารถและกลยุทธ์ในการเล่นที่เก่งที่สุด หรือเพ่ือหาผลแพ้ชนะ (Southern, 
2017 ;  Kim and Thomas, 2015 ; Wangner, 2006) 
 ปัจจุบันอีสปอร์ตไม่ได้เป็นแค่เกม แต่กลายเป็นอุสตหกรรมอย่างหนึ่งที่สร้างรายได้มหาศาลจาก
การเก็บค่าธรรมเนียมต่าง ๆ เช่น ค่าสื่อที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล การขายสินค้า บัตรเข้าชมการแข่งขัน และจาก
ผู้สนับสนุนการแข่งขันต่าง ๆ เป็นต้น ในปี 2018 อีสปอร์ตมีรายได้มากกว่า 906 ล้านดอลลาร์สหรัฐ โดย
เพ่ิมข้ึนจากปี 2017 ประมาณ 38.2% (Newzoo, 2018) ส าหรับสถานการณ์อีสปอร์ตในประเทศไทย การกีฬา
แห่งประเทศไทย (กกท.) กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทยได้ประกาศรับรองให้อีสปอร์ตเป็น
หนึ่งประเภทกีฬาที่สามารถจดทะเบียนตั้งสมาคมกีฬาได้ เมื่อวันที่ 17 ตุลาคม 2560 และในปีเดียวกันสมาคม
ไทยอีสปอร์ตได้รับการอนุมัติให้เป็นสมาคมกีฬาอีสปอร์ตแห่งประเทศไทยภายใต้การกีฬาแห่งประเทศไทยและ
เปลี่ยนชื่อเป็น “สมาคมกีฬาอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย” (Thailand E-Sport Federation: TESF) เพ่ือบริหาร
จัดการแข่งขันอีสปอร์ตและคัดเลือกเป็นตัวแทนของประเทศไทย พร้อมกับการพัฒนาและผลักดันอีสปอร์ตให้
ไปในทางท่ีถูกต้อง (สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย, 2560) 
 เมื่อพูดถึงการจัดการแข่งขันอีสปอร์ตในประเทศไทย เกมที่ได้รับความนิยมในการจัดการแข่งขัน
มากที่ สุ ด  คือ AoV (Arena of Valor) หรือที่ คนไทยรู้ จั กกันดี ในชื่ อ  RoV เป็น เกมประเภท MOBA 
(Multiplayer Online Battle Arena) ที่เล่นบทโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจึงท าให้เป็นเกมที่นิยมในประเทศไทย
อย่างรวดเร็ว อีกทั้งมีการจัดการแข่งขันอย่างเป็นทางการทั้งในและต่างประเทศเป็นจ านวนมาก เช่น  ROV 
Major League 2017 ROV Pro League AIC 2017(Arena of Valor International Championship 2017
) โดย Garena, AWC 2018 หรือ Arena of Valor World cup 201 นอกจากนี้ยังได้บรรจุเป็นการประเภท
หนึ่งของกีฬาสาธิตอีสปอร์ตในงานมหกรรมกีฬาเอเชียนเกมส์ครั้งที่ 18 ปี 2018 และเป็นการแข่งขันที่ชิง
เหรียญทองอย่างเป็นทางการในการแข่งขันซีเกมส์ 2019 
 จากความหมายของการแข่งขันอีสปอร์ตที่เป็นการแข่งขันเกมเพ่ือหาสุดยอดผู้เล่นเกมหรือทีมที่
เก่งที่สุดแล้ว จึงท าให้หลายคนคิดว่าอีสปอร์ตมีแค่นักแข่งอีสปอร์ตเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตามเมื่อพูดถึงอีสปอร์ต
ยังประกอบไปด้วยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในด้านต่าง ๆ (Stakeholder) เช่น ผู้สนับสนุน (Sponsors) ผู้ชม และ
สังคมอีสปอร์ต (E-sport society) สิ่งที่ขาดไปไม่ได้เลยคือ นักแข่งอีสปอร์ต (E-sport competitor) ซึ่งเป็น
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กลุ่มคนที่ชื่นชอบการเล่นเกม และสามารถยึดถือเป็นอาชีพได้ (Ang, 2015) จากการศึกความหมายของนักแข่ง
อีสปอร์ตตลอดจนกระบวนการพัฒนาตัวเองจากผู้เล่นเกมทั่วไป จนสามารถผลักดันตัวเองให้เป็นนักแข่งอี
สปอร์ตมืออาชีพ ซึ่งจะเห็นได้ว่า การที่อีสปอร์ตมีทั้งผู้สนับสนุนทีม ผู้ช่วยอ่ืน ๆ ซึ่งลักษณะนี้ของอีสปอร์ตก็มี
ลักษณะที่ไม่ต่างจากสโมสรกีฬาที่ต้องมีบุคลากรด้านอ่ืน ๆ ที่มาช่วยสนับสนุนการฝึกซ้อมและการแข่งขันของ
นักกีฬาอาชีพด้วย 
 จากการศึกษาของ Seo (2016) พบว่าการพัฒนาความคิดของตัวเองที่ส าคัญที่ท าให้ยกระดับ
ตัวเองให้กลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ คือ การมองให้เห็นข้อดีของการเป็นนักแข่งอีสปอร์ต (The 
special benefits of an E-sport career) เช่น การมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่มนักแข่งด้วยกัน การได้
บรรลุเป้าหมายของตัวเอง (Self-actualization) เป็นต้น นอกจากนี้ Seo (2016) ยังได้อธิบายการสร้างตัวตน
ของนักแข่งอีสปอร์ตด้วยแนวทางของ Hero journey monomyth ได้ 3 ช่วง คือ 1.) ช่วงเสียงเรียกของการ
ผจญภัย (The call to adventure) เป็นช่วงที่นักแข่งอีสปอร์ตมองว่าตัวเองเป็นแค่คนเล่นเกมคนหนึ่ง คือ 
เป็นการเล่นเพ่ือความสนุกสนาน สร้างสังคมของคนเล่นเกม 2.) ช่วงเส้นทางของการฝึกฝน (The road of 
trials) เป็นช่วงที่ทัศนคติของนักแข่งอีสปอร์ต่อเกมที่เล่นเปลี่ยนไป คือ เริ่มเปลี่ยนจากการเล่นเกมเพ่ือความ
สนุกสนานเป็นการเล่นเพ่ือฝึกซ้อมมากข้ึน และ 3.) ช่วงราชาแห่งสองโลก (The master of two world) เป็น
ช่วงที่นักแข่งอีสปอร์ตเริ่มเข้าสู่การแข่งขันรายการต่าง ๆ และตัวตนทางสังคมของนักแข่งอีสปอร์ตได้เปลี่ยน
จากผู้เล่นเกมทั่วไปกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ (Pro-player) นอกจากนี้ Kim and Thomas (2015) 
ยังได้ศึกษากระบวนการพัฒนาตัวเองจากผู้เล่นเกมทั่วไปจนกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต ท าให้แบ่งได้ 5 ขั้น คือ 
1.) ขั้นสนุกสนาน (Enjoying stage) เป็นขั้นที่นักแข่งอีสปอร์ตยังเป็นแค่ผู้เล่นทั่วไป เล่นเกมเพ่ือความ
สนุกสนาน 2.) ขั้นฝ่าฟัน (Struggling stage)เป็นขั้นที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของทีมอีสปอร์ตและได้ลงแข่งในรายการ
ต่าง ๆ 3.) ขั้นประสบความส าเร็จ (Achieving stage) เป็นขั้นที่นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะ
นักแข่งอีสปอร์ต จนเรียกได้ว่าเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ (Professional player) 4.) ขั้นตกต  า 
(Slumping stage) เป็นขั้นที่นักแข่งอีสปอร์ตมือาชีพไม่สามารถเป็นแชมป์ได้เหมือนในขั้นประสบความส าเร็จ 
5.) ขั้นฟ้ืนฟู (Recovering stage) เป็นขั้นที่นักแข่งอีสปอร์ตกลับมาทบทวนความสามารถของตัวเองและคิดค้น
เทคนิคใหม่ ๆ เพ่ือกลับมาลงแข่งในฐานะนักแข่งอีสปอร์ตอีกครั้ง ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ 
Seo (2016) และ Kim and Thomas (2015) เป็นกรอบแนวคิดหลักในการวิเคราะห์ในการศึกษาครั้งนี้ 
 แม้ว่าอีสปอร์ตจะได้รับความนิยมอย่างมากทั้งในและต่างประเทศ รวมถึงได้สนับสนุนจาก
หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน จนท าให้หลายคนมองว่าอีสปอร์ตเป็นประเภทหนึ่งของกีฬา จนเกิดการ
เปรียบเทียบอีสปอร์ตกับกีฬาในลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ คุณสมบัติของอีสปอร์ตมีลักษณะเหมือนกีฬา เช่น การมี
กลยุทธ์ที่ใช้ในการแข่งขัน การมีกติกาการแข่งขันที่ชัดเจน และอีสปอร์ตมีองค์ประกอบในการแข่งขันที่ชัดเจน
เช่นเดียวกับกีฬา คุณสมบัติของนักแข่งอีสปอร์ตที่เป็นนักกีฬา เช่น นักแข่งอีสปอร์ตมีระเบียบในการดูแลตัวเอง
ทั้งในเรื่องของการฝึกซ้อม การรับประทานอาหาร การออกก าลังให้พร้อมส าหรับการแข่งขัน นักแข่งอีสปอร์ตมี
อัตราตอบสนองและความคิดที่รวดเร็วที่เป็นการท างานประสานกันระหว่างสายตากับนิ้วมือที่ใช้บังคับปุ่มหรือ
ควบคุมการกระท าต่าง  ที่เกิดขึ้นในเกมด้วยการตัดสินใจที่รวดเร็ว เป็นต้น (Wagner, 2006) แต่ก็มีส่วนหนึ่งที่
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ยังมองว่าอีสปอร์ตและนักแข่งอีสปอร์ตยังไม่เป็นกีฬาและนักกีฬา เนื่องจาก ความหมายของอีสปอร์ตและกีฬา
ที่มีคุณสมบัติที่ยังขาดลักษณะทางกายภาพ (Physicality) อีสปอร์ตยังไม่มีส่วนร่วมในการพัฒนาร่างกายของ
มนุษย์ (Hallmann and Giel, 2018 ; Jim Parry, 2018) และยังมองว่าอีสปอร์ตส่งผลเสียต่อเด็กและเยาวชน
เพราะอีสปอร์ตก็ถือว่าเป็นเกม ที่มีเนื้อหาที่รุนแรงอาจสร้างพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมให้แก่เด็กและเยาวชนได้ 
(Khoo 2012) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ Seo (2016) และ Kim and Thomas (2015) ที่ได้อธิบาย
กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพมาเป็นกรอบแนวคิดหลัก โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้ง
นี้เพื่อศึกษาและอธิบายลักษณะของกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ และองค์ประกอบอื่น ๆ ที่
ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในการเป็นนักแข่งอีสปอร์ต  
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) อธิบายกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ  
 2) อธิบายปัจจัยที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอีสปอร์ตมีอาชีพ 
 
3. ขอบเขตการวิจัย 
 
 งานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาการกระบวนการเป็นนักแข่งอีสปอร์ต ซึ่งผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่ม
นักแข่ง RoV หรือ AoV (Arena of Valor) เท่านั้น เนื่องจากเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ สามารถใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง
แทนอีสปอร์ตเกมอ่ืน ๆ ได้ อีกทั้งยังมีผู้ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังเป็นเกมที่ได้รับรางวัล The 
User's Choice Game of 2018 จาก Google Play (ข้อมูลวันที่ 4 ธันวาคม 2561) 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ 1.) เพื ออธิบายกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมือ
อาชีพ และ 2.) อธิบายปัจจัยที ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ  
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการศึกษา ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ในลักษณะการ
(Descriptive analysis) โดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ เพ่ือสร้างเป็นเครื่องมือในเก็บข้อมูล  
การเก็บข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกษณ์ (In-depth interview) นักแข่งอีสปอร์ตในประเทศไทย
จ านวน 6 คน วิธีการคัดเลือกผู้ให้ขอมูลส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกจาก “นักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ” 
(Professional E-sport competitor) โดยอ้างอิงความหมายของ Adamus (2012) ที่ให้ความหมายของ “คน
เล่นเกมมืออาชีพ (Professional gamer) ว่าเป็นกลุ่มคนที มีการฝึกซ้อมอีสปอร์ตจนกลายเป็นรูปแบบของงาน
และสามารถมีเงินเดือนจนสามารถเลี้ยงชีพตัวเองได้”  จากความหมายดังกล่าว ผู้วิจัยจึงน ามาตั้งเกณฑ์
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คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ 3 ข้อ คือ 1.) เป็นสมาชิกในทีมที มีการจัดการอย่างเป็นมือระบบ 2.) เป็นสมาชิกใน
ทีมเคยผ่านการแข่งขันอย่างเป็นทางการภายในประเทศหรือต่างประเทศ อย่างน้อย 4 รายการ และ 3.) เป็น
ทีมที สมาชิกในทีมเคยเข้าร่วมการแข่งขัน RoV Pro league อย่างน้อย 1 ครั้ง ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ให้ข้อมูลส าคัญกลุ่มนักแข่งอีสปอร์ต 

ชื่อในการ
แข่งขัน 

อาย ุ ต า แ หน่ ง ใ น
ทีม 

รายการที่เคยเข้าร่วม 

Tony 24 Supporter RoV Major League 2017, RoV Pro League Season 
1, 2, 3, RoV Road to Asian Games National 
Qualifiers 2018, Road to AWC 2019 

Error 28 Mid laner RoV Major League 2017, RoV Pro League Season 
1, 2, 3, RoV Road to Asian Games National 
Qualifiers 2018, Arena of Valor International 
Championship 2018 

Moowan 20 Fighter ห รื อ 
Carry 

RoV Pro League Season 1, 2, 3, PvP Esports 
Championship, Arena of Valor International 
Championship 2018, Arena of Valor International 
Championship 2018, Arena of Valor World Cup 
2019 

MrSunz 25 Mid laner RoV Pro League Season 1, 2, 3, 2018 Asian 
Games, Arena of Valor World Cup 2019 

Firstone 25 Jungler RoV Pro League Season 1, 2, 3, Arena of Valor 
International Championship 2018, Road to AWC 
2019 

Summer 24 Fighter RoV Pro League Season 1, 2, 3, Arena of Valor 
International Championship 2018 

 
 การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญแต่ละคนจะใช้เวลาประมาณ 1 ชั่วโมงครั้ง ด้วยการบันทึกเสียงและ
การจดบันทึกค าสัมภาษณ์ โดยแบบสอบถามที่ใช้จะเป็นแบบสอบถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure) คือ 
จะใช้ค าถามสัมภาษณ์ที่เป็นค าถามหลักในการเริ่มสัมภาษณ์ในแต่ละประเด็น โดยวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ข้อมูล
ส าคัญเล่าเรื่องราวของตัวเอง และเรื่องราวอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 เมื่อได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิด 
ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะของกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต
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ในขั้นต่าง ๆ ตลอดจนแง่มุมอ่ืน ๆ ที่ผู้วิจัยค้นพบ โดยน าเสนอในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analysis 
description) 
 
5. ผลการศึกษา 
 
 ส่วนที่ผู้วิจัยได้ศึกษาต่อไปนี้เป็นส่วนของภูมิหลังของนักแข่งอีสปอร์ตที่ช่วยให้เข้าใจตัวนักแข่งอี
สปอร์ตได้มากขึ้น ซึ่งการศึกษาในส่วนของภูมิหลังของนักแข่งอีสปอร์ตเป็นมิติแรกในการท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับนักแข่งอีสปอร์ตและยังเป็นมิติแรกรวมถึงอาจเป็นมิติที่ส าคัญในการศึกษาเรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
นักแข่งอีสปอร์ตในอนาคตด้วย จากการศึกษามีรายละเอียด ดังนี้ 
 5.1 กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต 
  ผู้วิจัยพบ “ช่วง” (Stage) ที่อยู่ในกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตทั้งหมด 4 ขั้นตอน 
คือ ขั้นเริ่มต้น (Initiation stage) ช่วงสร้างตัว (Formation stage) ช่วงประสบความส าเร็จ (Achievement 
stage) และ ช่วงอ่ิมตัว (Fulfillment stage) ดังภาพที  1 นอกจากนี้เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ิมเติมแล้ว
ยังพบอีกว่าลักษณะของการกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต์นั้นมีลักษณะเป็นขั้นบันได กล่าวคือ เมื่อผู้
เล่นเกมทั่วไปที่ต้องการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตย่อมผ่านขั้นต่าง ๆ เพ่ือเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ โดยในแต่ละ
ช่วงมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
 

ภาพที่ 1 กระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตในประเทศไทย 
ที่มา: ผู้วิจัยปรับปรุงจากแผนภาพของ Kim and Thomas (2015) 

 
  จากภาพที่ 1 จะเห็นว่าช่วงแรก หรือ ช่วงเริ่มต้น (Initiation stage) เป็นช่วงที่นักแข่งอี
สปอร์ตเริ่มเล่นเกมต่าง ๆ และมองว่าเกมที่ตนเล่นนั้นเป็นเกมที่ใช้เพ่ือสร้างความสนุกสนาน เป็นช่วงเวลาที่
เรียนรู้ระบบต่าง ๆ ของเกม อย่างไรก็ตามความสามารถในการเล่นเกมของพวกเขาก็สูงและโดดเด่นกว่าผู้เล่น
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เกมคนอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ในช่วงนี้นักแข่งอีสปอร์ตก็มีการรวมกลุ่มกันเล่นเกมเป็นทีม หรือตั้ งกลุ่มพูดคุยและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลทั้งในและนอกโลกออนไลน์ ในช่วงนี้นักแข่งอีสปอร์ตมีฐานะเป็นคนเล่นเกมทั่วไป 
  จากช่วงเริ่มต้นที่นักแข่งอีสปอร์ตได้รวมกลุ่มกันเล่นเกมเพ่ือเรียนรู้ระบบต่าง ๆ ของเกม 
นอกจากนี้ยังเป็นการเก็บประสบการณ์การเล่นเกมของนักแข่งอีสปอร์ตเพ่ือให้ตัวเองมีความสามารถในการ
เล่นเกมและมีรูปแบบการเล่นของตนเอง จนมีชื่อเสียงในกลุ่มคนเล่นเกมด้วยกัน รวมไปถึงได้รับโอกาสในการ
เรียกคัดตัวเข้าทีมอีสปอร์ตหรือได้เข้าร่วมการแข่งขันอีสปอร์ตรายการต่าง ๆ ซึ่งการเก็บประสบการณ์  การมี
ความสามารถที่โดดเด่น การมีชื่อเสียง และการได้รับโอกาส ตัวแปรทั้ง 4 ข้อ “เง่ือนไขที่ 1”  นี้เป็นตัวแปรที่
ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตเลื่อนจากขั้นเริ่มต้นไปสู่ขั้นถัดไป 
  เมื่อนักแข่งอีสปอร์ตผ่านเงื่อนไขที่ 1 มาได้นักแข่งอีสปอร์ตก็จะเลื่อนขั้นจากคนเล่นเกมทั่วไป
เข้าสู่การเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมือสมัครเล่น (Semi-pro player) และเข้าสู่ช่วงสร้างตัว (Formation 
stage) ที่เป็นช่วงที่ลักษณะการเล่นเกมของนักแข่งอีสปอร์ตเปลี่ยนไป คือ เปลี่ยนจากการเล่นเกมเพ่ือเรียนรู้
ระบบต่าง ๆ ของเกม เป็นการเล่นเพ่ือฝึกซ้อมในต าแหน่งที่ตัวเองเล่นกับทีมอีสปอร์ตที่ตัวเองสังกัด มีเป้าหมาย
ในการเล่นเกมท่ีชัดเจนขึ้นกว่าในช่วงเริ่มต้น และเริ่มเป็นที่รู้จักของผู้ติดตามเกมนั้น ๆ 
  ในช่วงสร้างตัวเป็นช่วงที่นักแข่งอีสปอร์ตมีฐานะเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมือสมัครเล่น (Semi-
pro player) ที่มีการฝึกฝนกับทีมอีสปอร์ตและได้ลงแข่งในรายการแข่งขันต่าง ๆ จนได้ รับชัยชนะในการ
แข่งขันรายการต่าง ๆ จนมีชื่อเสียงในวงกว้างของสังคมคนเล่นเกม มีรายได้จากการเล่นเกมซึ่งรายได้จากการ
เล่นเกมนั้นมาจาก 2  ทาง คือ เงินเดือนที่ได้จากทีมสโมสรอีสปอร์ตและเงินรางวัลในรายการการแข่งขัน 
รวมถึงได้เข้าแข่งขันในรายการที่ส าคัญ โดยรายการที่ส าคัญในที่นี้คือการแข่งขันประเภท Tier 1 ของเกมที่
ตัวเองแข่งขัน โดยการมีรายได้จากการเล่นเกมที่มั่นคง และการได้เข้าแข่งขันในรายการที่ส าคัญ จะเป็นตัวแปร 
หรือ “เงื่อนไขท่ี 2”  ที่นักแข่งอีสปอร์ตใช้จากข้ันสร้างตัวสู่ขั้นถัดไป 
  จากเงื่อนไขที่ 2 ที่ตัวแปรส าคัญในการเลื่อนจากขั้นสร้างตัว (Formation stage) เข้าสู่ช่วง
ประสบความส าเร็จ (Achievement stage) เป็นช่วงนี้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอี
สปอร์ต กล่าวคือ นักแข่งอีสปอร์ตมีทั้งชื่อเสียงจากคนที่สนใจ ได้ร่วมการแข่งขันรายการที่เป็นทางการทั้งใน
และต่างประเทศต่าง ๆ ในฐานะนักแข่งอีสปอร์ตตัวจริง ตลอดจนมีรายได้จากการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตที่
สามารถเลี้ยงตัวเองได้ ในช่วงนี้นักแข่งอีสปอร์ตจะมีลักษณะเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพ (Professional 
player) 
  การเป็นนักแข่งอีสปอร์ตอยู่ในช่วงประสบความส าเร็จจะสร้างชื่อเสียงและรายได้จ านวนมาก
ให้กับตัวเอง โดยส่วนใหญ่แล้วนักแข่งอีสปอร์ตอยู่ในขั้นประสบความส าเร็จจะมีการย้ายทีมแข่งขันไปเรื่อย ๆ 
และใช้เวลาอยู่ในขั้นประสบความส าเร็จได้เท่าที่ตัวต้องการ แต่เมื่อตัวเองรู้สึกว่าตนประสบความส าเร็จในการ
เป็นนักแข่งอีสปอร์ตแล้ว เริ่มเบื่อหน่ายกับการแข่งขัน รวมถึงไม่สามารถรักษามาตรฐานในการแข่งขันของ
ตัวเองเองได้เหมือนเดิม ซึ่งตัวแปรทั้ง 3 ข้อ หรือ “เง่ือนไขที่ 3”  ที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตเข้าสู่ช่วงอ่ิมตัว 
(Fulfillment stage) ที่เป็นช่วงที่นักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพลดบทบาทของการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตตัวจริงลง
และผันตัวเองเป็นนักแข่งอีสปอร์ตตัวส ารอง เพ่ือกลับมาฝึกฝนความสามารถของตัวเองให้กลับมาเหมือนเดิม 
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รวมถึงคิดวิธีการเล่นใหม่ ๆ เพ่ือกลับไปลงแข่งขันอีกครั้ง หรือผันตัวไปสู่ด้านอ่ืน ๆ ของวงการอีสปอร์ต เช่น 
การเป็น Streamer Game-caster ผู้ฝึกสอน (Coach) ต่อไป แต่ก็มีนักแข่งอีสปอร์ตบางส่วนที่อยู่ในขั้นนี้ย้าย
ทีมก็จะเป็นการน าชื่อเสียงของตัวไปเองไปสู่ทีมใหม่ และเข้าสู่ช่วงสร้างตัวเพื่อกลับเข้าสู่ช่วงประสบความส าเร็จ
อีกครั้ง แต่ก็มีนักแข่งอีสปอร์ตบางคนที่ย้ายเกมจึงท าให้กลับไปสู่ช่วงเริ่มต้นอีกครั้ง 
  ส าหรับการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเป็นจากนักแข่งอีสปอร์ตในเกม RoV ซึ่งเป็นเกมที่เพ่ิง
เริ่มมีการแข่งขันได้ไม่นาน จึงท าให้มีนักแข่งอีสปอร์ต 2 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มท่ีมีเข้ามาใหม่ก็จะเริ่มจากช่วงเริ่มต้น
และพัฒนาตามช่วงต่าง ๆ และ (2) นักแข่งอีสปอร์ตที่เคยสั่งสมประสบการหรือต้นทุนมาก่อนในเกมอ่ืน ท าให้
มาเริ่มในช่วงสร้างตัวในเกมนี้และพัฒนาไปตามช่วงต่าง ๆ 
 5.2 ปัจจัยท่ีท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จ 
  จากการศึกษาพบว่า นอกจากเงื่อนไขที่ 1 และ 2 จากหัวข้อที่ 1 กระบวนการกลายเป็นนัก
แข่งอีสปอร์ตแล้ว ผู้วิจัยยังพบปัจจัยเสริมที่ช่วยให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอีสปอร์ต
มืออาชีพ (Professional player) ประกอบด้วย 
  1) การฝึกซ้อมและการพัฒนาทักษะในการเล่นเกม โดยการฝึกซ้อมของนักแข่งอีสปอร์ตจะ
เป็นการฝึกพ้ืนฐานในการควบคุมตัวละคร และท าความเข้าใจในการเล่นเกมที่ตัวเอง เทคนิคต่าง ๆ ในเกม 
ส าหรับนักแข่งอีสปอร์ตจะมีการซ้อม 2 รูปแบบ คือ (1) การฝึกซ้อมด้วยตัวเอง เป็นการฝึกซ้อมเพ่ือเพ่ิม
ทักษะในการควบคุม สร้างความคุ้นเคย หรือคิดค้นเทคนิคในการเล่นตัวละครนั้น ๆ ในแบบของตนเอง และ 
(2) การฝึกซ้อมพร้อมกับเพื่อนร่วมทีม เป็นการฝึกซ้อมแผนการที่จะใช้ในการแข่งขัน และเพ่ือพัฒนาการ
ท างานเป็นทีมให้มากข้ึน  
  2) การสื่อสารภายในทีม เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จ 
เพราะเนื่องจากในทุกช่วงของการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตจ าเป็นต้องสื่อสารกับคนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารในการฝึกซ้อมหรือการสื่อสารในการระหว่างแข่งขัน 
  3) การแก้ไขปัญหาของนักแข่งอีสปอร์ต เนื่องจากการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตนั้นเป็นสิ่งที่ตรง
ข้ามกับความคาดหวังของสังคมที่ต้องการให้เด็กที่อยู่ในวัยเรียนตั้ งใจเรียน อีกทั้งการเล่นเกมเป็นสิ่งที่คนใน
สังคมมองว่าเป็นสิ่งที่ให้โทษ จึงท าให้เกิดปัญหาต่าง ๆ เช่น ทัศนคติของคนรอบข้าง การแบ่งเวลา การจัดการ
อารมณ์ของตัวเอง และปัญหาของทีม ได้แก่ การสื่อสารไม่ตรงกัน การไม่เข้าใจกัน เป็นอาทิ การแก้ไขปัญหา
ของนักแข่งอีสปอร์ตส่วนใหญ่จะแก้ปัญหาเรื่องการจัดการทัศนคติของคนรอบข้างเนื่องจากการการจัดการ
ทัศนคติของคนรอบข้างเป็นการท าให้คนอ่ืนยอมรับฐานะที่ตนเองเป็น โดยนักแข่งอีสปอร์ตจะใช้การท าให้เห็น
เชิงประจักษ์ เช่น การสามารถหาเงินที่สามารถเลี้ยงดูตัวเองและครอบครัวได้ การสามารถแบ่งเวลา ในกาใช้
ชีวิตได้ รวมถึงแสดงให้เห็นว่าตนเองไม่ใช้เด็กติดเกม 
  4) การได้รับการสนับสนุนที่ดี เช่น เงินเดือน อุปกรณ์ในการแข่งขัน เป็นต้น นอกจากการ
ได้รับการสนับสนุนด้านการเงินแล้ว การมีสิ่งแวดล้อมที่ดีก็ส าคัญอีกด้วย กล่าวคือ การมีทีมงานที่ดี การมี
บ้านพักที่เหมะสม เป็นต้น ซึ่งการได้รับการสนับสนุนที่ดีนั้นจะช่วยให้นักแข่งอีสปอร์ตมีสภาพร่างกายและจิตใจ
ทีพ่ร้อมในการแข่งขัน  
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  5) ก า ร มี เ ป้ า ห ม า ย ที่ ชั ด เ จ น  เ ป็ น อี ก ปั จ จั ย ห นึ่ ง ที่ ช่ ว ย ผ ลั ก ดั น ใ ห้ นั ก แ ข่ ง 
อีสปอร์ตเดินตามความต้องการของตัวเองตั้งแต่ช่วงเริ่มต้น ( Initiation stage) ที่เป็นผู้เล่นทั่วไปว่าตนมี
เป้าหมายหรือความต้องการอะไร ต่อมาเม่ือเข้าสู่ช่วงสร้างตัว (Formation stage) และช่วงประสบความส าเร็จ 
(Achievement stage) ก็มีความต้องการอยากเป็นผู้ชนะในรายการในรายการใหญ่ ๆ ในประเทศหรือ
ต่างประเทศ  
 5.3 แรงจูงใจในการเป็นนักแข่งอีสปอร์ต 
  นอกจากกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตและปัจจัยที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบ
ความส าเร็จแล้ว ผู้วิจัยยังพบแรงจูงใจในการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตด้วย มีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ความชื่นชอบในการเล่นเกม เป็นแรงจูงใจแรกสุดที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตเข้าสู่การ
กลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ต เนื่องจากการเล่นเกมเป็นพ้ืนฐานของการเป็นนักแข่งอีสปอร์ต แต่อย่างไรก็ตามการ
เล่นเกมของนักแข่งอีสปอร์ตนั้นเป็นการเล่นเกมเพ่ือการฝึกฝนมากกว่าเล่นเกมเพ่ือความสนุกสนาน 
  2) ต้องการเข้าสังคม การต้องการมีเพ่ือนหรือเป็นที่ยอมรับของบุคคลของบุคคลทั่วไป เช่น 
การเป็นที่รู้จักของคนในวงการการเล่นเกม หรือเป็นที่รู้จักของคนทั่ว ไป โดยทั่วไปแล้วการต้องการเข้าสังคม
ส่วนใหญ่จะเป็นการเข้าสังคมทั้งสังคมที่สามารถติดต่อได้ในโลกจริง ๆ (Physical world) และโลกไซเบอร์ 
(Cyber world) 
  3) เงินรางวัลและชื่อเสียง เนื่องจากเงินรางวัลที่สูงในแต่ละการแข่งขันที่สามารถเลี้ยงชีพได้
ในระดับหนึ่ง และการได้เป็นที่รู้จักของคนที่สนใจอีกสปอร์ต โดยเงินรางวัลที่ได้จากการแข่งขันอีสปอร์ตมี
จ านวนที่มากพอที่จะสามารถใช้ในการด ารงชีวิต สามารถใช้จ่ายได้ในชีวิตประจ าวัน รวมถึงชื่อเสียงที่ได้จาก
การแข่งขันจนสามารถสร้างเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ได้นั้น เป็นการแสดงให้เห็นว่าการเป็นคนที่เล่นชื่นชอบ
การเล่นเกมเองก็ต้องการความมั่นคงให้กับชีวิต นอกจากนี้เงินรางวัลและชื่อเสียงเป็นผลจากการต่อสู้อัตลักษณ์
ของนักแข่งอีสปอร์ต ที่เป็นการขยายต้นทุนทางสัญลักษณ์ไปสู้การต่อยอดทางทุนทางเศรษฐกิจของนักแข่งอี
สปอร์ต รวมไปถึงการสร้างหน้าที่การงานให้กับนักแข่งอีสปอร์ต 
 
6. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับอีสปอร์ตนั้นในแรกเริ่มนั้น เนื่องจากว่าผู้วิจัยเห็นความ
น่าสนใจในประเด็นเกี่ยวกับอีสปอร์ต ซึ่งเป็นลักษณะหนึ่งของเกมที่ไม่ได้เป็นเพียงสื่อที่ไร้สาระ และเป็นสิ่งที่
สร้างปัญหาให้กับสังคมไทยมาตลอด ทวีศักดิ์ กออนันตกูล และคณะ (2547) ที่ได้บอกว่าโทษของเกมสามารถ
แบ่งได้เป็น 3 ประเด็น คือ มีเนื้อหาที่รุนแรง เป็นสิ่งที่ท าให้เยาวชนใช้เวลาว่างไม่เหมาะสมรวมถึงเสียสุขภาพ 
และเสียค่าใช้จ่ายโดยไม่จ าเป็น อย่างไรก็ตาม กฤดาภัทรา สีหารี (2561) บอกว่าการเกมนั้นอาจไม่ใช้สิ่งที่เป็น
โทษเสมอไป เพราะการเล่นเกมสามารถใช้เป็นสื่อในการเรียนรู้ได้อย่างหนึ่ง 
 ประเด็นกระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตนั้นจะเห็นได้ว่าจุดเริ่มต้นของการเป็นนักแข่งอี
สปอร์ต คือ การเป็นคนเล่นเกมมาก่อน แต่ใช่ว่าการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตจะเกิดขึ้นกับคนเล่นเกมทุกคน เพราะ
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จากการศึกษา พบว่า การมีแรงจูงใจ (Motivation) เป็นแรงขับเคลื่อนความต้องการของเราให้เป็นจริงขึ้นมาได้ 
ซึ่งแรงจูงใจของการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตของคนเล่นเกมทั่วไปนั้น คือ นักแข่งอีสปอร์ตมีความต้องการที่จะเพ่ิม
ขีดความสามารถของตนเองขึ้นการต้องการท าในสิ่งที่ตนเองชอบและยึดมันขึ้นเป็นอาชีพ เพ่ิมระดับขึ้นไปการมี
รายได้ในการเลี้ยงดูตนเอง และการเป็นที่ยอมรับของสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาพิมล ไชยวุฒิ 
(2558) กล่าวว่าแรงจูงใจในการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตนั้นเกิดขึ้นจากภายในตัวบุคคล ( Intrinsic motivation) 
คือ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นในตัวบุคคล และเป็นแรงขับที่ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมนั้น โดยไม่หวังแรงเสริมจาก
ภายนอก ซึ่งนักแข่งอีสปอร์ตท าให้เห็นว่าต้องการพัฒนาความสามารถของตัวเองให้เก่งขึ้น ท าให้รู้จักเพ่ือนและ
สังคมใหม่ ๆ รวมถึงการท าในสิ่งที่ตนชื่นชอบ และนอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก (Extrinsic motivation) คือ 
แรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค าชื่นชม รางวัล รายได้ ตลอดจนชื่อเสียงต่าง ๆ  
 เมื่อคนเล่นเกมมีแรงจูงใจที่ต้องการเป็นนักแข่งอีสปอร์ตแล้ว การเดินทางในเส้นทางของนักแข่งอี
สปอร์ตก็ได้เริ่มต้นขึ้นจากการเป็นคนเล่มคนหนึ่งที่เล่นเพ่ือต้องการเรียนรู้ระบบต่าง ๆ ภายในเกม เล่นเพ่ือ
ความสนุกสนานเกิดขึ้น แต่เมื่อคนเล่นเกมคนนั้นมีความสามารถ มีประสบการในเกมที่มากพอ เป็นที่รู้จักของ
สังคมในเกมนั้น ๆ รวมถึงได้รับโอกาสเข้าทีมอีสปอร์ต ฐานะหรือตัวตนของเขาก็ได้เปลี่ยนไปจากการเป็นคน
เล่นเกมทั่วไปนักแข่งอีสปอร์ตมือสมัครเล่น ที่อยู่ในทีมเพ่ือเรียนรู้ทักษะในการเล่นเกมที่มากขึ้น ฝึกฝนการ
ท างานเป็นทีม และเริ่มเข้าสู่การแข่งขันในรายการต่าง ๆ หลังจากการนักแข่งอีสปอร์ตสั่งสมประสบการณ์ใน
ฐานะนักแข่งอีสปอร์จแล้ว แสดงฝีมือการเล่นเกมในที่สาธารณะจนกลายเป็นคนที่มีชื่อเสียง ได้แข่งขันในฐานะ
ตัวจริงของทีม ร่วมแข่งขันในรายการใหญ่ และเริ่มมีรายได้ที่มั่นคง อยู่ในสังกัดทีมสโมสรที่ดี  หรือด้วยอะไรก็
ตามก็ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จ ซึ่งข้ันตอนกลายมาเป็นนักแข่งอีสปอร์ตตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงการ
ประสบความส าเร็จ เป็นการสร้างตัวตนของนักแข่งอีสปอร์ตที่พัฒนาจากคนเล่นเกมทั่วไปจนกลายเป็นนักแข่ง
อีสปอร์ตมืออาชีพที่ผ่านช่วงเวลาต่าง ๆ โดยการเดินทางครั้งนี้ Seo (2016) ได้น าไปเปรียบเทียบเส้นทาง
กลายเป็น Super hero และจากการศึกษาครั้งนี้ท าให้เห็นว่าการเดินทางเส้นทางนี้มีความคล้ายกันอย่างมาก 
 อย่างไรก็ตามไม่ใช้ว่านักแข่งอีสปอร์ตจะประสบความส าเร็จได้ทุกคน เพราะจากการศึกษาครั้งนี้
พบว่ามีปัจจัยต่าง ๆ ที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จด้วย คือ การฝึกซ้อมและการพัฒนาตัวทักษะ
ในการเล่นเกม การสื่อสารภายในเกม การแก้ไขปัญหาของนักแข่งอีสปอร์ต เช่น แบ่งเวลาในการใช้ชีวิต การ
จัดการกับทัศนคติของคนรอบข้าง รวมไปถึงการจัดการอารมณ์ของตนเอง การได้รับการสนับสนุนที่ดี และการ
มีเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 ประการเหล่านี้สอนคล้องกับการศึกษาของ ชยธร นฤทุม (2555) ที่ได้
ศึกษาปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จของนักแข่งอีสปอร์ตของไทย และ Himmelstein et al. (2017) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่ท าให้นักแข่งอีสปอร์ตประสบความส าเร็จ จากงานศึกษาของผู้วิจัยและนักวิชาการทั้ง 2 ท่านก่อนหน้า
นี้แสดงให้เห็นว่า การประสบความส าเร็จในฐานะนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพได้นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังที่ได้
ศึกษามาในครั้งนี ้
 นอกจากนี้จากคนเล่นเกมกลายมาเป็นนักแข่งอีสปอร์ตมืออาชีพท าให้คน ๆ นั้นพัฒนาสิ่งที่
เรียกว่า “ตัวตน” หรือ “อัตลักษณ์” ขึ้นมาจากการประกอบสร้างจากสิ่งต่าง ๆ เช่น การนิยามสิ่งที่ท า การให้
ความหมายตนเอง รวมถึงการสร้างตัวตนและภาพปรากฏต่าง ๆ สร้างภาษาท่ีใช้ในการสื่อสารเฉพาะกลุ่มขึ้นมา 
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ซึ่งกระบวนการนี้เรียกว่าการประกอบสร้างอัตลักษณ์ จึงท าให้เห็นว่า การสร้างอัตลักษณ์ใด ๆ ในพ้ืนที่
สาธารณะ ควรเริ่มต้นจากการให้ความหมายตนเองว่า “เราเป็นใคร” แตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร ภายใต้ใน
กรอบของสังคมในสถาณการณ์ที่ต่างกัน โดยเชื่อมโยงกับสังคมและวิธีชีวิตของเรา (Woodward, 2004) 
 จากที่กล่าวไปแล้วข้างต้นแล้วว่ากระบวนการกลายเป็นนักแข่งอีสปอร์ตเป็นขั้นตอนแรกของการ
ประกอบสร้างตัวตนของนักแข่งอีสปอร์ตอย่างหนึ่ง กล่าวคือการที่นักแข่งอีสปอร์ตอยู่ในช่วงเวลาต่าง ๆ เป็น
การสร้างตัวตนหรือภาพปรากฏของตนเองเพ่ือใช้สื่อสารกับสังคม ซึ่งเมื่อพิจารณาตามแนวคิดวัฒนธรรมศึกษา 
(Cultural study) แล้วจะพบว่าการสร้างตัวตนในลักษณะนี้เป็นการสร้างตัวตนเพ่ือใช้ต่อรองกับอัตลักษณ์ที่
สังคมส่วนใหญ่เป็นผู้สร้างขึ้นมา เช่นเดียวกันเช่นเดียวกับตัวตนของสตรีในคุก (สายพิณ ศุพุทธมงคล, 2543) 
อัตลักษณ์ของเด็กช่างกล (จารุณี สุวรรณรัศมี, 2547) อัตลักษณ์ของชายรักชายในการประกวดนางงาม
ประเภทสอง (สมศักดิ์ ปัญจศิล, 2553) อัตลักษณ์ของผู้หญิงที่ชื่นชอบการ์ตูน YAOI (ญาณาธร เจียรรัตนกุล
,2550) จากการศึกษางานอัตลักษณ์ในกลุ่มนี้พบว่า กลุ่มคนชายขอบเหล่านี้ตกอยู่ภายใต้อ านาจของสังคม เช่น 
ผู้ต้องหา เด็กเกเร คนผิดเพศ หรือคนที่บ้ากาม ท าให้อัตลักษณ์ของตัวเองถูกลดค่าลง ท าให้กลายเป็นกลุ่มคน
ชั้นรองของสังคม ถึงกระนั้นกลุ่มคนเหล่านี้ก็มีการสร้างความหมายให้กับตัวเองด้วยวิธีที่ต่างกันอยู่ในพ้ืนฐาน
ของ “อ านาจ” และความสามารถของตัวเอง เช่น กลุ่มสตรีในคุกมีการต่อสู่ผ่านวรรณกรรม เพศ และศาสนา 
กลุ่มเด็กช่างกล ก็ท้าทายอ านาจผ่านการใช้ภาพกราฟิติหรือรอยขูดขีดตามโต๊ะเรียน ห้องน้ า หรือสถานที่ต่าง ๆ 
ส่วนกลุ่มชายรักชายที่ใช้การประกวดนางงามสาวประเภทสองหรือมีส ACDC เป็นพ้ืนที่ในการแสดงออกทาง
ความคิดและมุมมองต่าง ๆ รวมถึงรวมตัวกันสร้างประโยชน์ให้กับสังคมเพ่ือแสดงให้เห็นความสามารถของตน
แทนการถูกมองในด้านลบ สิ่งเหล่านี้ท าให้เห็นว่า “ที่ใดมีอ านาจที่กดทับย่อมมีการต่อสื่อเพ่ือสร้างตัวตน” 
 อย่างไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้ท าให้สามารถสรุปความหมายของอีสปอร์ต (E-sport: Electronic 
sport) หมายถึง การแข่งขันเกมเพ่ือหาคนที่มีความสามารถสูงสุดการแข่งขันเกมนั้น ๆ มีลักษณะเป็นกีฬา
อย่างหนึ่ง เพราะถูกบรรจุเป็นหนึ่งในประเภทกีฬาของการกีฬาแห่งประเทศไทย (กกท.) ทั้งนี้อีสปอร์ตเป็นกีฬา
ที่ใช้ความคิดและประสาทสัมผัสของผู้เล่นในการบังคับหรือควบคุมตัวละครในเกม จะเห็นได้ว่าการนิย ามอี
สปอร์ตข้างต้นจะเน้นไปที่มิติด้านการแข่งขันเกมและการเป็นกีฬา จึงเป็นวงความหมายที่นักวิชาการส่วนใหญ่
ของสองประเภทนี้ แต่อย่างก็ตามจากการศึกษาครั้งนี้มิติความหมายที่ควรสนใจ คือ  “รูปแบบการแข่งขัน” 
เพราะอีสปอร์ตมีรูปแบบการแข่งขันที่เฉพาะตัวของตนเอง ซึ่งตามทัศนะของผู้วิจัยแล้วสถานการณ์อีสปอร์ตใน
ประเทศไทยยังอยู่ในช่วงที่พยายามท าลายกรอบคิดความที่ว่าเกมหรือการเล่นเกมเป็นสิ่งที่ท าลายสุขภาพ แต่
ภายในกรอบของการเลียนแบบกีฬาแล้ว คนในวงการอีสปอร์ตสามารถแสดงให้เห็นว่าอีสปอร์ตมีลักษระที่เป็น
กีฬามากขึ้น เช่น มีระเบียบวินัยในการเล่นเกม มีคุณธรรมจริยธรรม สร้างภาพลักษณ์ของคนเล่นเกมที่ไม่ใช่ 
“คนติดเกม” รวมไปถึงสร้างมาตรฐานให้กับคนในกลุ่มวัฒนธรรมเดียวกัน เช่นเดียวกับกีฬาสนุกเกอร์ที่มี
จุดเริ่มต้นคล้ายอีสปอร์ตที่พัฒนากระบวนการคิด พัฒนาความสามารถ รวมไปถึงการสร้างความเข้าใจให้กับคน
ในสังคม อาจท าให้อีสปอร์ตถูกยอมรับว่าเป็นกีฬาประเภทหนึ่งในอนาคตได้ 
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7. ข้อเสนอแนะ 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาที่เป็นการศึกษาจากนักแข่งอีสปอร์ตเพียงเกมเดียวเท่านั้น จึง
อาจท าให้ผลการศึกษาที่ได้เป็นข้อมูลเฉพาะ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษานักแข่งอีสปอร์ตที่มา
จากหลายเกม และหลายกลุ่มนักแข่งอีสปอร์ตมากขึ้น เช่น นักแข่งอีสปอร์ตจากเกม DotA (Defense of The 
Ancients)  Dota2 (Defense of The Ancients 2)  LoL (League of Legends)  Counter-Strike Quake 
และ StarCraft’s เป็นต้น 
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การสื่อสารเชิงหลอกลวงเพื่อขายสินค้าศิลปินเกาหลีและพฤติกรรมการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลี
ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร ์

Deceptive Communication of Merchandising K-POP Products and Fans 
Purchasing Behaviors on Twitter  

 
วิภาดา สัจญาณนนท์1 และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ 2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสม โดยใช้การเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างกับ
ผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลีจ านวน 19 คนที่เคยโดนโกงจากการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีบนทวิต
เตอร์มาก่อน และแบบสอบถามออนไลน์กับผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ที่เป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลีจ านวน 
400 คนที่เคยซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์มาแล้ว โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาด้านรูปแบบเนื้อหา สาร 
หรือสัญญาณในการสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าศิลปินเกาหลี รวมไปถึงการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ (การรู้เท่าทัน
รูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณในการสื่อสารหลอกลวง และความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์) และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีในกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน โดย
ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบที่พบมากที่สุดจากการหลอกลวงขายสินค้าศิลปินเกาหลีคือ การผลัดผ่อนการส่งสินค้า
อยู่หลายครั้ง จากนั้นท าการเปิดฟอร์มคืนเงินให้กับผู้ซื้อเพ่ือการคืนเงินให้ ส าหรับผู้ซื้อที่ไม่ต้องการรอสินค้า
แล้ว จากนั้นจึงหายเงียบไป ด้านการรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณในการสื่อสารหลอกลวงขาย
สินค้าศิลปินเกาหลี ในลักษณะทางประชากรที่ท าการศึกษาทั้งในด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ พบว่า
ด้านรายได้ที่แตกต่างกันนั้น ไม่ท าให้การรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร และสัญญาณในการสื่อสารหลอกลวง
แตกต่างกันแต่อย่างใด ด้านความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์พบว่า ทั้งอายุ ระดับการศึกษา และรายได้
ที่แตกต่างกันนั้นส่งผลให้ความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ของแฟนคลับศิลปินเกาหลีแตกต่างกัน
ออกไปด้วย และด้านความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่าด้านรายได้เป็นด้านเดียวที่เมื่อมีระดับความแตกต่างกัน จะ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารหลอกลวง สินค้าศิลปินเกาหลี แฟนคลับศิลปินเกาหลี  
 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะ นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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 ABSTRACT 
 

 This research was conducted with mixed methodology. The first method was a 
structural interview with 19 Korean artists’ fan clubs who were victims of the K-pop product 
scammers via Twitter, and another method was an online questionnaire retrieved from 400 
fan clubs who bought K-pop products on Twitter. This research aims to study the patterns of 
deceptive communication used for merchandising K-pop products for Korean artists’ fan clubs 
which can be found in the present, particularly on Twitter, including a focus on studying the 
buyers, Korean artists’ fan clubs, in what they buy, which level of online media literacy they 
have in those purchases, and whether the different demographic characteristics of the fan 
clubs affects their differences of online media literacy and their purchase intention. The result 
show that the most behaviors founded on K-pop product sales scamming are the sellers 
postpone products delivering many times and then open the Google form for refund for fans 
that don’t want the products anymore, then the sellers are no more active in this Twitter 
account. For online media literacy in knowing about content, message, and signal for deceptive 
communication part, which study about age, education and wage of K-pop fans found that 
the different wage of K-pop fans have no difference in knowing content, message, and signal 
for deceptive communication. For the ability in knowing online media literacy part, found that 
K-pop fans who have different age, education, and wage will have different ability in knowing 
online media literacy. The last part is purchase intention, found that wage is only factor that 
cause different purchase intention for K-pop fans.   
   
Keywords: Deceptive Communication, K-pop Products, K-pop Fans 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ในปัจจุบันมีการพัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ขึ้นมามากมาย อย่าง Facebook 
Line หรือ Twitter เป็นต้น ที่ช่วยให้ผู้คนสามารถคุยโต้ตอบกันไปมาแม้ว่าจะไม่ได้อยู่ในพ้ืนที่เดียวกันก็ตาม 
รวมไปถึงความสามารถในการติดต่อสื่อสารที่เป็นวงกว้างมากขึ้น เราสามารถท าความรู้จักกับคนที่เราไม่เคย
รู้จักมาก่อนได้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพียงแค่เราทราบถึงเลข ID ของบัญชีบุคคลนั้นๆ หรือรู้หัวข้อ 
ประเด็นที่ก าลังเป็นที่พูดถึงในสังคมออนไลน์ ผ่านการใช้แฮชแท็ก (#)  สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็น
อย่างมากตัวหนึ่งนั่นคือทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งได้รับความนิยมในด้านการติดตามข่าวสารที่รวดเร็ว และเรา
สามารถเลือกรับสารตามเรื่องที่เราสนใจได้ ผ่านการใช้แฮชแท็ก (Hashtag) หรือผ่านการติดตามบุคคลที่เราชื่น
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ชอบหรือมีความสนใจในเรื่องเดียวกับที่เราสนใจอยู่ก็ได้ ด้วยการกดติดตาม และทุกข้อความที่บุคคลนั้นโพสต์
ลงทวิตเตอร์ก็จะถูกส่งมาน าเสนอบนหน้าไทม์ไลน์ทวิตเตอร์ของเราเช่นกัน  
 เมื่อสื่อสังคมออนไลน์ถูกพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ ผู้ใช้ทวิตเตอร์เองก็มากขึ้นตามไปด้วย และในกลุ่มผู้ใช้
เองนั้นก็มีกลุ่มบุคคลมีชื่อเสียงหลายคนหันมาใช้ทวิตเตอร์ เพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสื่อสารไปยังแฟน
คลับของพวกเขาด้วย ศิลปินเกาหลีเองก็ใช้ทวิตเตอร์ในการติดต่อสื่อสารหรืออัปเดตชีวิตประจ าวันของพวกเขา
ไปยังกลุ่มแฟนคลับได้ เช่น ศิลปินเกาหลีวง BTS ที่เปิดทวิตเตอร์มาเพ่ืออัปเดตเรื่องราวของพวกเขาตั้งแต่
ช่วงแรกที่พวกเขาเริ่มเข้าสู่วงการ เมื่อศิลปินต่างเริ่มใช้ทวิตเตอร์ก็ส่งผลให้กลุ่มแฟนคลับของพวกเขานั้นเริ่มต้น
ใช้ทวิตเตอร์และมีจ านวนผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มากเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ด้วยความที่ทวิตเตอร์ท าให้เราสามารถติดตาม
เรื่องราวต่างๆ ได้ รวมไปถึงน าเสนอมาแต่ประเด็นที่เราสนใจได้นี้ จึงท าให้ทวิตเตอร์เป็นหนึ่งในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในหมู่แฟนคลับศิลปินเกาหลี เพราะการกดติดตามแฟนคลับหนึ่งคนที่มีความชอบในเพลง 
หรือตัวศิลปิน หรือวงเดียวกันท าให้เราสามารถติดตามเรื่องราวต่างๆ ได้ทันเหตุการณ์มากขึ้น เช่น ศิลปินจะ
เดินทางไปรับรางวัลที่งานใด วันเวลาใด เป็นต้น รวมไปถึงการพูดคุยแลกเปลี่ยนความสนใจกันเองในหมู่แฟน
คลับด้วย โดยสถิติจากปี 2562 ที่ผ่านมานั้นพบว่า มีบทสนทนาเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีกว่า 6.1 พันล้านทวีต ซึ่ง
เพิ่มขึ้นจากปี 2561 อยู่ที่ร้อยละ 15 โดยที่ประเทศที่มีการทวีตเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีมากที่สุดนั้นคือประเทศไทย  
 นอกเหนือจากที่กลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีจะใช้ทวิตเตอร์เป็นช่องทางในการติดตามหรือ
แลกเปลี่ยนข่าวสารเกี่ยวกับศิลปินเกาหลีแล้ว ลักษณะเด่นของทวิตเตอร์ที่เปิดกว้างให้ทุกคนสามารถเข้าหาถึง
กันได้ง่ายผ่านความสนใจ ก็ถูกพัฒนามาอีกขั้นที่ถูกใช้นอกเหนือจากการเพ่ือติดตามข่าว หรือพูดคุยเพ่ือ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันนั้นก็คือ ทวิตเตอร์ถูกพัฒนาให้มาเป็นอีกหนึ่งช่องทางส าหรับการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ ที่ทุกคนก็สามารถเป็นผู้ขายได้เอง โดยอาจไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านก็ได้ แค่เพียงมีบัญชีทวิตเตอร์ และ
ลงโพสต์ขายโดยอาจใช้แท็กที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เราต้องการจะขาย เพ่ือเป็นเหมือนการลงโฆษณาหรือง่ายต่อ
ผู้ที่สนใจในเรื่องนั้นๆ เข้ามาค้นหาและดูโดยง่าย เช่น ผู้ที่ต้องการสินค้าเก่ียวกับศิลปินเกาหลีวงที่ตัวเองชื่นชอบ
ก็สามารถค้นหาได้ตามแฮชแท็ก #ตลาดนัดบังทัน #ตลาดนัดnct เป็นต้น เมื่อค้นหาสินค้าที่ตัวเองต้องการได้
แล้ว ผู้ซื้อจะท าการติดต่อไปที่ผู้ขายที่เป็นผู้ประกาศขายโดยตรงผ่านข้อมูลการติดต่อที่ผู้ขายเขียนเอาไว้ โดย
ส่วนมากจะเป็นรูปแบบการพิมพ์ข้อความหาแบบส่วนตัวบนทวิตเตอร์ (Direct Message) 
 ถึงแม้ว่าทวิตเตอร์จะสะดวกต่อการค้าขาย แต่ก็สะดวกต่อการหลอกลวงขายสินค้าด้วยเช่นกัน 
เพราะทวิตเตอร์นั้นไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตนจริงแบบในเฟสบุ๊ก หรืออินสตาแกรม ร้านค้าและแอคเคาท์ที่
ขายสินค้าบนโลกทวิตเตอร์ก็สามารถกระท าการขายได้โดยที่ไม่ต้องเผยตัวตนออกไป หรือถ้าในกรณีที่สามารถ
พบเห็นได้ในปัจจุบันก็คือมีการน าบัตรประชาชนของผู้อ่ืนมาแอบอ้างเป็นตัวเอง ท าให้เมื่อเกิดความเสียหาย
ขึ้นมา เรื่องก็ไม่สามารถโยงไปถึงผู้กระท าความผิดตัวจริงได้ และยากที่จะตามหาตัวผู้กระท าผิด โดยปัญหานี้มี
มานาน ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นนี้ ว่าเพราะเหตุปัญหานี้จึงมีมาเรื่อยๆ โดย
รูปแบบของปัญหาก็เกิดขึ้นวนซ้ าเดิมคือเมื่อจ่ายเงินไปแล้ว ผู้ขายจะหายไปพร้อมกับเงิน และเงินที่ซื้อของ
เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีนี้ในแต่ละครั้งก็จ านวนไม่น้อย โดยเฉพาะในเรื่องของการซื้อขายบัตรคอนเสิร์ต ที่แฟน
คลับศิลปินเกาหลีหลายคนน ามาขายต่อ ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงปัญหานี้อย่างละเอียดมากข้ึนว่าปัญหานี้เกิด
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จากสาเหตุใดเป็นหลัก เช่น จากผู้ขายที่ใช้กลวิธีในการหลอกลวง หรือจากตัวผู้ซื้อ หรือสาเหตุเกิดจากประเด็น
อ่ืน งานวิจัยชิ้นนี้จึงต้องการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือให้รู้ถึงรูปแบบหรือวิธีการในการหลอกลวงของผู้ขายต่อกลุ่มแฟน
คลับศิลปินเกาหลีมากขึ้น รวมไปถึงการศึกษาในตัวของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีเอง ทั้งในด้านพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเก่ียวกับศิลปินเกาหลี และการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี ที่แบ่งออกเป็น 
2 ด้านได้แก่ ด้านการรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณท่ีใช้ในการหลอกลวง และความสามารถในการ
รู้เท่าทันสื่อออนไลน์ 
 
 2. วัตถุประสงค ์
 
  1) เพ่ือศึกษาวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหา สาร หรือสัญญาณที่เป็นการสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าศิลปิน
เกาหลีบนทวิตเตอร์จากแฟนคลับกลุ่มศิลปินเกาหลีที่เคยโดนโกงจากการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์ 
  2) เพ่ือศึกษาการรู้เท่าทันการสื่อสารหลอกลวงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์  
  3) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการรู้เท่าทันการสื่อสารหลอกลวงของแฟนคลับศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์
ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน  
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ ถูกแบ่งได้เป็น การศึกษาเกี่ยวกับผู้ขาย และ
การศึกษาเกี่ยวกับผู้ซื้อที่เป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลี โดยการศึกษาเกี่ยวกับผู้ขายสินค้าศิลปินเกาหลีนั้น จะน า
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารหลอกลวงมาใช้ในการศึกษาวิเคราะห์ว่ารูปแบบใดถึงจะถูกเรียกว่าเป็น
การสื่อสารหลอกลวง โดยการสื่อสารหลอกลวงนั้นหมายถึง รูปแบบหรือวิธีการสื่อสารเพ่ือการหลอกลวง 
ปกปิดความจริง โดยเฉพาะการสื่อสารหลอกลวงในการซื้อขายสินค้าที่น าไปสู่ความเสียหายทางด้านทรัพย์สิน
แก่ผู้บริโภคได้ โดยงานศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่การศึกษาองค์ประกอบทั้งในด้านเนื้อหา สาร และสัญญาณ 
ทางด้านของผู้ซื้อที่เป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลีนั้น จะน าแนวคิดเกี่ยวกับการเป็นแฟนคลับมาใช้ในการศึกษาถึง
กลุ่มแฟนคลับ ว่ามีลักษณะอย่างไรบ้าง จากนั้นจะศึกษาเพ่ิมเติมต่อในเรื่องของแนวคิดทางด้านการรู้เท่าทันสื่อ
ออนไลน์ และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือให้รู้ถึงความหมาย และเกณฑ์ในการวัดความสามารถของการรู้เท่า
ทันสื่อออนไลน์ รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค นอกจากแนวคิดที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นแล้ว 
งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ทราบถึงความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Social Commerce รวมไปถึงการสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นแบบสอบถามออนไลน์ควบคู่กับแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นด้วย  
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4. วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยชิ้นนี้มีขั้นตอนวิธีการวิจัย 2 ขั้นตอน นั่นคือ การสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบมีโครงสร้ าง 
และ การส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
 การสัมภาษณ์ด้วยค าถามแบบมีโครงสร้าง  เป็นขั้นตอนในการเก็บข้อมูลขั้นตอนแรกของ
งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกคน
สัมภาษณ์ โดยต้องมีคุณลักษณะดังต่อไปนี้ แฟนคลับเกาหลี ไม่จ ากัดด้อม ที่มีอายุอยู่ในช่วง 18-37 ปี ต้องเคย
ซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์มาก่อนอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในช่วงเวลา ธันวาคม 2561 – 
เมษายน 2563 และต้องเคยถูกโกงจากการซื้อขายสินค้าผ่านทวิตเตอร์มาก่อน เช่น การโอนเงินซื้อสินค้ าแล้ว
ไม่ได้รับสินค้า หรือได้รับสินค้าแต่ไม่ตรง หรือไม่ได้คุณภาพตามที่ตกลงเอาไว้  จ านวนทั้งหมด 19 คน โดย
คัดเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถาม Google Form ที่ใช้เพ่ือสอบถามคุณสมบัติเบื้องต้น จากนั้นจะคัดเลือก
เฉพาะผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการมาท ากับสัมภาษณ์  
 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ มาจัดกลุ่มประเภทของเนื้อหา สาร หรือ
สัญญาณหลอกลวง หากมีรูปแบบ ขั้นตอน หรือวิธีในการสื่อสารหลอกลวงความคล้ายคลึงกันมาก ก็จะจัดให้
อยู่เป็นประเภทเดียวกัน โดยมีการอ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นตัวช่วยในการจัดกลุ่มหรือเรียงล าดับ
ขั้นตอนในการสื่อสารหลอกลวง 
 จากนั้นจะท าการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ออกมาเป็น
ตารางแสดงแจกแจงความถี่ว่าเนื้อหา สาร หรือสัญญาณการสื่อสารหลอกลวงใดที่ถูกพบบ่อยมากที่สุดในการ
ซื้อขายสินค้าศิลปินเกาหลีบนทวิตเตอร์ รวมถึงข้อเสนอแนะในตอนท้าย จากนั้นจะน าข้อมูลที่ได้จากสัมภาษณ์
ที่ผ่านการวิเคราะห์ และเรียงล าดับเรียบร้อยแล้วมาพัฒนาต่อเป็นค าถามในแบบสอบถามในด้านการรู้เท่าทัน
การสื่อสารหลอกลวง  
 การส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) ในการเลือกคนสัมภาษณ์ โดยต้องมีคุณลักษณะดังต่อไปนี้ แฟนคลับเกาหลี  ไม่จ ากัด
ด้อม ที่มีอายุอยู่ในช่วง 18-37 ปี ยังคงใช้ทวิตเตอร์อยู่ในปัจจุบัน ต้องเคยซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลี
บนทวิตเตอร์มาก่อนอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในช่วงเวลา ธันวาคม 2561 – เมษายน 2563 และไม่เคยถูกโกงจาก
การซื้อขายสินค้าผ่านทวิตเตอร์มาก่อน จ านวนทั้งหมด 400 คน ผ่านการแชร์แบบสอบถามออนไลน์บนทวิต
เตอร์เพ่ือให้ผู้ที่มีคุณสมบัติดังกล่าว เข้ามาตอบแบบสอบถาม โดยจะท าการสอบถามในประเด็นต่างๆ ดังนี้  
ลักษณะทางประชากร ด้านการรู้เท่าทันสื่ออนไลน์ ที่จะศึกษาเพ่ิมเติมทั้งในเรื่องของการรู้เท่าทันการสื่อสาร
หลอกลวง และความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ ทั้งในเรื่องของทักษะการเข้าถึง การวิเคราะห์ และ
การประเมินสื่อ โดยผู้วิจัยท าการดัดแปลงจาก  Learning for the 21st Century โดย Center for Media 
Literacy (2008) เพ่ือน ามาใช้เป็นแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้  และด้านสุดท้ายส าหรับแบบสอบถาม
ออนไลน์คือด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
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 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามที่ใช้การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้อ้างอิงมา
จากการงานวิจัย ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง จากนั้นจึงท าการขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือท าการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงในด้านเนื้อหา (Content) และปรับแก้ไขแบบสอบถาม ให้มีความเที่ยงตรงและมี
ความครอบคลุมมากที่สุด  
 2) การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนที่ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามส่วนนี้ไปใช้งานจริง 
ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามไปท าการ Pre-test กับประชากรที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
จ านวน 30 คน เพ่ือทดสอบหาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม หลังจากนั้นจึงน าผลที่ได้มาค านวณหาค่า
ความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด ด้วยวิธีการของ Cronbach’s Alpha ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้กับเครื่องมือ หรือ
แบบสอบถามที่มีค าตอบประเภทที่ต้องให้คะแนนตามล าดับ (Rating scale)   
 เมื่อรวบรวมค าตอบจากแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้แล้วจึงน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ผู้วิจัยจะ
ท าการลงรหัส (Coding) และน ามาประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพ่ือใช้ในการค านวณสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยและการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อน าเสนอและสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1) วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษาในรูปแบบของ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ความถี่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2) วิเคราะห์เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) โดยการใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆ ตามสมมติฐาน โดยก าหนดนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 
 
5.ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ 
 เมื่อพิจารณาค าตอบของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 19 คนแล้วสามารถจัดเรียงอันดับรูปแบบการสื่อสารที่
ร้านหรือผู้ขายใช้ในการโพสต์ขายสินค้าศิลปินเกาหลี หรือสื่อสารกับผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลี
ให้หลงเชื่อและซื้อสินค้าด้วย รวมไปถึงเหตุการณ์หลังช าระเงินซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีให้กับผู้ขายเรียบร้อยแล้ว 
ผู้ขายจะมีพฤติกรรมที่ตรงกัน ถ้าหากพบล าดับขั้นตอนการเจรจาของผู้ขายดังนี้ อาจเป็นไปได้ว่าผู้ขายก าลังท า
การหลอกลวงขายสินค้าให้กับเราอยู่ ตามล าดับดังนี้  
 1) ผู้ขายหลีกเลี่ยงการเปิดเผย หรือแสดงตัวตนจริง เช่น การแสดงบัตรประชาชนแก่ลูกค้า(10 คน) 
 2) ภายหลังจากการช าระเงิน ผู้ขายมีการอ่านหรือตอบข้อความที่ช้าลงกว่าเดิม จนถึงไม่ตอบเลย  
(10 คน) 
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 3) ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้า จากนั้นเริ่มเปิดให้ลูกค้าที่ไม่ต้องการรอสินค้าแล้ว กรอก
แบบฟอร์มการคืนเงิน (8 คน) 
 4) ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้า จากนั้นแอคเคาท์เริ่มหายเงียบ ไม่เคลื่อนไหวใดๆ (7 คน) 
 5) ผู้ขายน าเสนอท่านด้วย "ราคา" ที่ถูกกว่าร้านอื่นๆ เป็นพิเศษ (5 คน) 
 6) ผู้ขายไม่มีการอัพเดทสถานะการส่งสินค้า หรือโพสต์สลิปเลขพัสดุให้กับลูกค้า (5 คน) 
 7) ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้ามากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป โดยมีการอ้างเหตุผลส่วนตัว เช่น 
ป่วย/ ติดเรียน / ท างาน (3 คน) 
 ซึ่งในทุกๆ ด้านที่กล่าวมานั้นพบว่าขัดกับแนวคิดเรื่องการสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ
ในการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของเมษา วัฒนวิชัย (2558) ในหลายๆ ด้านเช่น ด้านกา รแสดง
หลักฐานยืนยันตัวตน การแจ้งระบบการติดตามส่งสินค้า การมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบอยู่เสมอ และในด้านการ
พิจารณาตามหลักความเป็นจริง โดยเฉพาะด้านราคา ที่มักมาในรูปแบบราคาสินค้าที่ถูกกว่าร้านอ่ืนมาก 
 ผลการวิจัยจากแบบสอบถามออนไลน์ 
 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างของแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่ท าการศึกษาวิจัยจ านวน 400 คน จากการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 18-22 ปี มากที่สุด และมีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงมัธยมศึกษา รวมถึงมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท  
 ด้านการรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณการสื่อสารหลอกลวงจากผู้ขาย  
 กลุ่มตัวอย่างมองว่า การที่ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้า จากนั้นแอคเคาท์เริ่มหายเงียบ ไม่
เคลื่อนไหวใดๆ เป็นสัญญาณที่ผู้ขายมีโอกาสจะท าการสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าศิลปินเกาหลีมากที่สุด และ
อันดับ 2 คือ ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้ามากกว่า 2 ครั้งข้ึนไป โดยมีการอ้างเหตุผลส่วนตัว เช่น ป่วย / 
ติดเรียน / ท างาน และอันดับ 3 คือ ภายหลังจากการช าระเงิน ผู้ขายมีการอ่านหรือตอบข้อความที่ช้าลง
กว่าเดิม จนถึงไม่ตอบเลย  
 จากการศึกษาพบว่าลักษณะประชากรที่แตกต่างกันในทุกด้านที่กล่าวมา อันได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลีนั้นก็มีการรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณใน
การสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าศิลปินเกาหลีที่แตกต่างกันออกไปด้วย โดยด้านรายได้กับการรู้เท่าทันรูปแบบ
เนื้อหา สาร และสัญญาณในการสื่อสารหลอกลวงนั้นเป็นด้านเดียวที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน หรืออาจกล่าวได้
อีกนัยหนึ่งว่า รายได้ที่แตกต่างกันนั้น ไม่ท าให้การรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร และสัญญาณในการสื่อสาร
หลอกลวงแตกต่างกันแต่อย่างใด  
 ส าหรับด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือการที่ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้า จากนั้ นแอคเคาท์
ของผู้ขายเริ่มเงียบหายไป ไม่มีการเคลื่อนไหวใดๆ อีก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดในทั้งด้านอายุและด้านระดับ
การศึกษา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 ส าหรับกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มที่มีอายุสูงกว่า 22 ปี และค่าเฉลี่ยที่ 4.02 
ส าหรับกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี นั่นหมายความว่าแฟนคลับศิลปินเกาหลีทั้งในกลุ่มอายุ และ
กลุ่มที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ต่างมองว่าการที่ผู้ขายท าการผลัดผ่อนการส่งสินค้า จากนั้นแอคเคาท์
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ของผู้ขายเริ่มเงียบหายไป ไม่มีการเคลื่อนไหวใดๆ อีกนั้นมีความเสี่ยงที่ผู้ขายก าลังท าการสื่อสารหลอกลวงขาย
สินค้าศิลปินเกาหลีให้กับเราอยู่  
 ส าหรับด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดส าหรับการรู้เท่าทันรูปแบบเนื้อหา สาร หรือสัญญาณในการ
สื่อสารหลอกลวงนั้น คือการที่ผู้ขายน าเสนอขายสินค้าศิลปินเกาหลีด้วยราคาท่ีถูกกว่าร้านอื่นๆ เป็นพิเศษ ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.30 ส าหรับกลุ่มอายุ 22 ปีหรือต่ ากว่า และค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.29 ส าหรับกลุ่มที่มีการศึกษาระดับ
ต่ ากว่าปริญญาตรี นั่นหมายความว่าแฟนคลับศิลปินเกาหลีทั้งในกลุ่มอายุ และกลุ่มที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน ต่างมองว่าการที่ผู้ขายน าเสนอขายสินค้าที่ราคาถูกกว่าร้านอ่ืนๆ เป็นพิเศษนั้นไม่มีความเสี่ยง หรือ
มีความเสี่ยงน้อยที่สุดที่จะเป็นการสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าศิลปินเกาหลี ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลจากการ
สัมภาษณ์ผู้ที่เคยถูกหลอกลวงขายสินค้าศิลปินมาก่อน ที่การน าเสนอขายด้วยราคาที่ถูกกว่าร้านอ่ืนเป็นพิเศษนี้
อยู่อันดับที่ 5 และมีผู้ที่โดนน าเสนอด้วยราคาที่ถูกกว่าร้านอ่ืนนี้เป็นจ านวน 5 คนจาก 19 คน จากการ
สัมภาษณ์ 
 ด้านความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์  
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ในด้าน ความสามารถเข้าถึงและใช้
งานสื่อได้หลากหลายประเภท เช่น Facebook YouTube Google Twitter มากที่สุด อันดับ 2 คือ 
ความสามารถคัดเลือก หรือคัดกรองข้อมูล โดยจะเอาเฉพาะข้อมูลที่จ าเป็นและตรงกับความต้องการของสิ่งที่
ตนเองจะหาได้ และอันดับ 3 คือความสามารถเข้าใจในความหมายแฝง หรือจุดประสงค์ที่สื่อ หรือเจ้าของ
โพสต์ต้องการจะสื่อได้  
 ในด้านความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อออนไลน์นี้ พบว่าทั้งในด้านอายุ ระดับการศึกษา และด้าน
รายได้เป็นไปตามสมมติฐานทั้งหมด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือด้านความสามารถในการเข้าถึงและใช้
งานสื่อได้หลากหลายประเภท ซึ่งเป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดและอยู่ในระดับสูงมาก ของทั้งกลุ่มอายุ ระดับ
การศึกษา และกลุ่มรายได้ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้านอยู่ที่ 4.73 4.72 และ 4.77 ตามล าดับ และด้าน
ความสามารถที่จะไม่เชื่อในสิ่งที่เจ้าของโพสต์ สื่อ หรือแหล่งข่าวต่างๆ บนโลกออนไลน์สื่อในทันทีนั้น ก็เป็น
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดทั้งในกลุ่มอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ โดยมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในแต่ละกลุ่มอยู่ที่ 
3.84 3.78 และ 3.79 ตามล าดับ  
 จากผลการวิจัยจากแบบสอบถามออนไลน์ พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะ
เวทิน (2546) ในแง่ของผู้ที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่าย่อมได้เปรียบในการรับสาร มีความสามารถในการท า
ความเข้าใจกับเนื้อหาสาร รวมไปถึงจะไม่เชื่ออะไรตามสื่อในทันที จ าเป็นต้องมีหลักฐาน หรือความเป็นเหตุเป็น
ผลมารองรับ มากกว่ากลุ่มผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ ากว่า ซึ่งเมื่อท าการพิจารณาค่าเฉลี่ยของแบบสอบถามแล้ว 
จะพบว่าผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่านั้นจะมีค่าเฉลี่ยด้านความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อ
ออนไลน์ ทั้งในด้านการเข้าถึง การวิเคราะห์ และการประเมินสื่อที่สูงกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรีในทุกด้าน  
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 ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าศิลปินเกาหลี  
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าในด้าน ความตั้งใจจะซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีผ่านทวิต
เตอร์ ภายในระยะเวลา 3 เดือนหน้านี้แน่นอน มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง อันดับ 2 คือ ความตั้งใจจะซื้อสินค้า
ศิลปินเกาหลีเพ่ิมแน่นอนแม้ว่าฉันจะเพ่ิงซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีอ่ืนๆ ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา และอันดับ 3 คือ
ความตั้งใจจะซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีแน่นอนแม้ว่าจะมีราคาแพง 
 ส าหรับด้านความตั้งใจซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีนี้ พบว่ามีเพียงกลุ่มรายได้เพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น ที่
เมื่อมีรายได้ที่แตกต่างกันแล้ว จะท าให้ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีในกลุ่มแฟนคลับศิลปินเกาหลี
แตกต่างกันตาม โดยภาพรวมนั้นแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่มีรายได้ต่ างกันนั้น มีความตั้งใจซื้อสินค้าศิลปิน
เกาหลีอยู่ในระดับสูง ทั้งในกลุ่มผู้มีรายได้ต่ ากว่า และสูงกว่า 10,000 บาท โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้าน
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีผ่านทวิตเตอร์ ภายในระยะเวลา 3 เดือนหน้านี้แน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่
ที ่4.07 ส าหรับกลุ่มผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทและ 4.14 ส าหรับกลุ่มผู้ที่มีรายได้สูงกว่า 10,000 บาท  
 ด้านความตั้งใจจะซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีที่ถูกโพสต์บนทวิตเตอร์แน่นอน แม้ว่าจะยังไม่เห็นสินค้า
จริงนั้น ในกลุ่มผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาทมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.99 ซึ่งน้อยกว่าในกลุ่มผู้ที่มีรายได้มากกว่า 
10,000 บาทที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.33 นั่นหมายความว่า กลุ่มผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 10 ,000 บาทนั้นจะไม่ท าการ
ซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีในทันทีหากยังไม่ได้เห็นตัวสินค้าจริง ในขณะที่กลุ่มผู้ที่มีรายได้มากกว่า 10 ,000 บาท มี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าศิลปินเกาหลี แม้จะยังไม่เห็นสินค้าจริงก็ตามมากกว่า ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ของ อดุลย์ จาตุรงคกุล ที่มองว่ารายได้ที่แตกต่างกันนั้นย่อมส่งผลให้พฤติกรรมของคนแตกต่างกันออกไปด้วย 
เพราะเมื่อเรามีรายได้ที่จ ากัด การจะใช้จ่ายใดๆ นั้นจ าเป็นที่ต้องมีการวางแผนใช้จ่ายด้วยการค านึงถึงรายได้
ของเราเป็นหลัก ดังนั้นรายได้ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญของความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
แต่ละบุคคลด้วย การที่กลุ่มผู้มีรายได้น้อยกว่า 10 ,000 บาทไม่ท าการซื้อสินค้าศิลปินเกาหลีในทันทีหากยัง
ไม่ได้เห็นสินค้าจริงนั้น ก็มีผลมาจากรายได้เป็นตัวก าหนดให้ต้องวางแผนการใช้จ่ายเงินที่มากกว่ากลุ่มผู้ที่มี
รายได้มากกว่า 10,000 บาทเป็นต้น  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์พบว่าผู้ที่มาตอบแบบสอบถามออนไลน์ 400 คนนั้นเป็นเพศ
หญิงทั้งหมด ดังนั้นผู้วิจัยที่สนใจควรเก็บข้อมูลจากแฟนคลับศิลปินเกาหลีที่เป็นเพศชายเพ่ิมเติม เพ่ือที่จะ
สามารถน ามาเปรียบเทีบบกับผลการวิจัยของงานวิจัยฉบับนี้ได้ อีกทั้งควรศึกษาในเรื่องปัจจัยภายในตัวแฟน
คลับศิลปินเกาหลีเพ่ิมเติม เช่น ไลฟ์สไตล์ ของแฟนคลับศิลปินเกาหลีแต่ละคนจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ศิลปินเกาหลีหรือไม่ ส าหรับด้านการประยุกต์ใช้ สามารถน าผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ โดยเฉพาะในด้าน
การที่ผู้ขายหลีกเลี่ยงการเปิดเผยหรือแสดงตัวตนจริง การอ่านหรือตอบข้อความช้าลงภายหลังการช าระเงิน ไป
ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการขายสินค้า หรือกิจกรรมที่ต้องเกี่ยวข้องกับธุรกรรมการเงินรูปแบบอ่ืนๆ ได้ เช่น 
การศึกษาการสื่อสารหลอกลวงขายสินค้าผ่านทางอินสตาแกรม เฟสบุ๊กหรือการติดต่อซื้อขายกับร้านค้าทั่วไปได้  
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ทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการให้บริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 

ATTITUDE SATISFACTION AND CONSUMER BEHAVIORAL TREND TOWARDS 
CONSUMER TO CONSUMER (C2C) ELECTRONIC MARKETPLACE SERVICES 

 
ไวยกรณ ์จริตไวทย์1 และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาตัวแปรพยากรณ์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ใช้วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจด้วยการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ กับกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 25-49 ปี เป็นผู้เคยซื้อ
สินค้าออนไลน์จากผู้ขายรายย่อยผ่านผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกและลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีทัศนคติในเชิงลบต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ผลการวิจัยพบว่า มีความพึงพอใจต่อบริการหลังการขายมากที่สุด จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอย
เชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Regression) พบว่า สมการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ดีที่สุด 
คือ “ความตั้งใจซื้อ = 3.402 + (0.145)บริการหลังการขาย” โดยพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 02 ทั้งนี้ ที่
บริการหลังการขายสามารถพยากรณ์ เป็นไปได้ว่าผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความพึงพอใจ
ต่อการบริการหลังการขายของผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C มากที่สุด 
 
ค าส าคัญ: ความตั้งใจซื้อ, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ABSTRACT 
 
 This research aimed to study predictive variables. That affects the consumers' 
buying intentions using survey research by collecting data from online questionnaires. And the 
sample group aged 25-49 years who used to buy products online from small sellers through 
400 electronic commerce market providers, analyzed by Multiple Regression Analysis, found 
that each variable has positively and negatively correlated with consumer purchase intent 
with a negative attitude towards integrated marketing communications (IMC). Most satisfied 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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with the after-sales service from the analysis using the stepwise regression method, it is found 
that the equation for buying intention of consumers who. The best is "purchase intentions = 
3.402 + (0.145) after sales service" with a 02% prediction of purchase intentions. It is possible 
that the users of the electronic commerce marketplace are most satisfied with the after sales 
service of the C2C service providers. 
 
Keywords: Purchase intention, e-Commerce, e-Marketplace 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันการซื้อขายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เป็นที่นิยมมากขึ้นและเติบโตทั่ว
โลกอย่างรวดเร็ว (Pomirleanu et al., 2013) อีกท้ังพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบหนึ่งของการพาณิชย์ที่
มีสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นสื่อกลางในการติดต่อทางธุรกิจใด ๆ และยังเป็นการบรรจบกันระหว่าง
สภาพแวดล้อมออนไลน์และออฟไลน์ (Wang and Zhang, 2009) ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีรูปแบบ
หลายประเภท ได้แก่ ประเภทธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ประเภทธุรกิจต่อผู้บริโภค (B2C) ประเภทธุรกิจผู้บริโภค
กับผู้บริโภค (C2C) เป็นต้น (Leonard & Jones, 2010) ตลาดกลางพาณิชย์แบบ C2C ที่ประสบความส าเร็จ
ในระดับโลก เช่น AMAZON หรือ EBAY (Kasana & Chaudhary, 2014) 
 ในประ เทศไทยมี ตลาดกลางพาณิชย์ แบบ C2C ที่ เ ป็ นที่ นิ ยม เช่ นกัน  เช่ น  SHOPEE 
WELOVESHOPPING หรือ LAZADA ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์ประเภทธุรกิจแบบผสม เป็นต้น โดย SHOPEE
ปี 2561 มีรายได้รวม 165,296,143 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) ส่วน WELOVESHOPPING ใน
ปี 2561 มีรายได้รวมอยู่ที่ 196,819,176 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) และ LAZADA มีรายได้
รวม 8,162,770,267 บาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2561) โดยแสดงให้เห็นถึงมูลค่าที่สร้างรายได้ให้กับ
เศรษฐกิจของประเทศได้อย่างมหาศาล 
 ธุรกิจใหม่ที่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากส่งผลให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น แต่ในทางตรงกันข้ามก็
ส่งผลกระทบต่อธุรกิจที่ตั้งมาก่อนด้วยเช่นกัน โดยท าก่อเกิดการแข่งขันกันรุนแรงมากขึ้นกว่าเดิมท า แม้ว่า
ลูกค้าจะมีตัวเลือกในการเลือกใช้บริการที่มากขึ้น แต่ในทางกลับกันก็ได้ท าให้ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าลดลง ส่งผล
ให้บริษัทต้องรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้มากที่สุด (Hoyer et al., 2010) โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็
ได้รับผลกระทบนั้นเช่นกัน โดยในแต่ละผู้ให้บริการมีการใช้กลยุทธ์ในการตลาดประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดการมีส่วนกับแบรนด์เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าให้กับธุรกิจ (Vohra & Bhardwaj, 2019) 
 ปัญหาผู้ใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บางรายถูกหลอกลวง การได้รับสินค้าไม่ตรงตามโฆษณา 
มีขั้นตอนการสั่งซื้อยุ่งยากซับซ้อน ความกังวลด้านความปลอดภัยทางด้านข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลบัตรเครดิต 
การส่งของที่ล่าช้า และไม่เห็นสินค้าก่อนสั่งซื้อหรือ สั่งจอง ฯลฯ เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นและพบเห็นได้บ่อย (Xiao 
et al., 2011) ตลาดกลางพาณิชย์จึงกลายมาเป็นผู้ร่วมรับผิดชอบเนื่องจากท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อ
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และผู้ขาย โดยได้ก าหนดใช้นโยบายต่าง ๆ เพ่ือเป็นข้อตกลงเงื่อนไขในการใช้บริการร่วมกัน โดยถูกน ามาใช้
ก าหนดในหลายเรื่อง อย่างนโยบายด้านความปลอดภัย ที่ก าหนดด้านความคุ้มครองหรือความปลอดภัยของ
ผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือนโยบายด้านการบริการอย่างนโยบายหลังการขายที่เป็น
ข้อก าหนดในเรื่องการบริการหลังการขาย (Kurata & Nam, 2020) โดยจะมีบทบาทกับผู้ซื้อและผู้ขายในด้าน
การแก้ปัญหาที่เกิดจากการใช้บริการร่วมกัน 
 ด้วยปัญหาเหล่านี้มีผลกระทบต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยตรง และเพ่ือเป็น
ประโยชน์กับผู้ประกอบการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และนักการตลาดในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงมุ่ง
ศึกษาในบริบทประเทศไทย โดยเลือกศึกษาตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันกับตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 1. การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 2. การบริการหลังการขาย และ 3. การมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภค โดยจะใช้เป็นตัวแปรเพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในการให้บริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 
3. กรอบแนวคิด 
 

  
 “แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” หมายถึง กระบวนการสื่อสารการตลาดในการ
จัดการแหล่งข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการลูกค้าหรือลูกค้าเป้าหมาย โดยจะน าพาไปสู่การ
ขายและรักษาความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ (Rehman & Ibrahim, 2011) ซึ่งช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับ
แผนการสื่อสารการตลาด โดยจะต้องครอบคลุมและมุ่งเน้นไปที่บทบาทเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเป็นการ
รวบรวมเอาเครื่องมือทางการตลาดทั้งในสาขาการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขาย  เข้ามาใช้งาน

 

 

 การสื่อสารตลาดแบบบูรณา

การ IMC 

บริการหลังการขาย 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

 
ความตั้งใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 
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ร่วมกันอย่างเหมาะสม (Khizar et al., 2016) เพ่ือเป็นการสร้างแนวทางการสื่อสารใหม่ที่แตกต่างจากการ
สื่อสารรูปแบบเดิมและเข้าถึงผู้บริโภคกับผู้มีส่วนได้เสียอ่ืน ๆ ให้มีความครอบคลุม (Madhavaram et al., 
2005) 
 ในขณะที่ “แนวคิดการบริการหลังการขาย” เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่สามารถ
สังเกตเห็นได้ว่าคล้ายกับลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างสามีและภรรยา (Egonsson & , 2013) มีความส าคัญใน
การรักษาลูกค้าของบริษัทอีกด้วย (Ashfaq, 2019) ซึ่งการบริการหลังการขายถูกใช้มากที่สุดเพ่ืออธิบายการ
บริการที่บริษัทมีให้แก่ลูกค้าหลังจากส่งมอบผลิตภัณฑ์ ในบางครั้งเรียกว่า “บริการภาคสนาม” (Jelassi & 
Leenen, 2008) โดยการสนับสนุนหรือกิจกรรมใด ๆ ที่ด าเนินการโดยบริษัท เป็นไปเพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่า
ผู้บริโภคยังคงเพลิดเพลินไปกับการใช้งานผลิตภัณฑ์ และปราศจากปัญหาตลอดอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท (Aslam & Farhat, 2015)  

 ขณะที ่“แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค” เป็นสภาวะทางจิตใจที่น าไปสู่การมีส่วนร่วมกับวัตถุ 
(เช่น แบรนด์ หรือ สื่อ เป็นต้น) โดยการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ในระยะยาวที่เกิดจากอารมณ์
และแรงจูงใจที่เป็นประโยชน์ต่อตัวลูกค้า (Thakur, 2018) และเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค้าที่มี
ต่อตราสินค้าหรือบริษัทนอกเหนือจากการซื้อ โดยเป็นผลมาจากแรงขับที่ที่เกิดขึ้นภายในของตัวลูกค้า (Van 
Doorn et al., 2010) ซึ่งปัจจุบันบริษัทต่าง ๆ ใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตไปจนถึงเว็บไซด์และอ่ืน ๆ เพ่ือให้
ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมอย่างใกล้ชิดในระดับที่สูงขึ้น (Hill et al., 2008) โดยในบริบทการซื้อออนไลน์การมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคมีความสัมพันกับระยะเวลาในการมีส่วนร่วมต่อแพลตฟอร์มในแต่ละครั้ง อีกท้ังยังสัมพันธ์
กับความถ่ีที่เข้าใช้แพลตฟอร์มด้วย (Mazzarol, 2015) 
 ทั้งนี้ “แนวคิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค” หมายถึง พฤติกรรมของแต่ละบุคคลเป็นที่ผลมาจาก
ทัศนคติของผู้บริโภค โดยเฉพาะความตั้งใจหรือการณ์คาดการณ์ว่าจะกระท าซื้อในอนาคต มีส่วนส าคัญต่อการ
ก าหนดค่าทัศนคติอันจะเกิดขึ้นกับแบรนด์ (Asshidin et al., 2016) ซึ่งมักถูกวัดและใช้งานโดยผู้ท างาน
เกี่ยวข้องทางการตลาด เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ (Morwitz, 2012) 
อาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธิพลของราคาหรือการรับรู้คุณภาพและมูลค่าที่อาจจะมากหรือน้อยของสินค้า
และบริการ (Musharraf & Ali 2013) ทั้งยังได้รับผลกระทบจากแรงจูงใจภายในหรือภายนอกระหว่างกระบวน
ที่จะท าการซื้อ (Mirabi, et al., 2015) โดยในบริบทการซื้อสินค้าออนไลน์ผู้บริโภคมักจะมีความตั้งใจซื้อสินค้า
ตามค าแนะน าใด ๆ ที่ปรากฏบนช่องทางออนไลน์ (Roudposhti et al., 2018)  
   
4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยเป็นรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
method) ใช้กลุ่มเพศชายและหญิงที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตอายุระหว่าง 25-49 ปี เคยเป็นผู้
สั่งจองหรือสั่งซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนประมาณ 3 ,513,545 คน (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2561) เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เก็บข้อมูล
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แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นผู้เคยใช้บริการหลังการขายของเว็บไซต์หรือแอปพลิเค
ชันขายของออนไลน์จากผู้ขายสินค้ารายย่อยจ านวน 400 ตัวอย่าง ทดสอบความเที่ยง (Content Validity)
แบบสอบถามโดย การทดสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้อง หรือ Index of Item Objective Congruence 
(IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบสามออนไลน์  ( Online 
questionnaire) เก็บข้อมูลผ่านกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
(ร้อยละ 68.0) มีช่วงอายุระหว่าง 21-25 ปี (ร้อยละ 40.3) ใช้บริการบริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มากที่สุดคือ SHOPEE จ านวน 256 คน (ร้อยละ 64.0) อาจเป็นไปได้ว่าที่เพศหญิงน่าจะมีความชื่นชอบ และมี
ความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต หรือช่องทางออนไลน์มากกว่าเพศชาย ที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Sarkar & Das, 2016) ที่กล่าวว่า ในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือช่องทางออนไลน์ เพศหญิงมักมีความ
ชื่นชอบมากกว่าเพศชาย 
 จากการศึกษาตัวแปรพยากรณ์พบว่า ตัวแปรความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย เป็นตัว
แปรมีความสันพันธ์เชิงบวก สามารถน าเข้าสู่สมการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ เพียงตัวแปร
เดียว และแปรการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกเช่นกัน และแปรทัศนคติการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ IMC มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามที่ตัวแปรการ
บริการหลังการขายสามารถน าไปพยากรณ์ได้ ไม่ใช่ตัวแปรที่ก าหนดให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพียง
อย่างเดียว เพียงแต่สามารถน าตัวแปรไปใช้เพ่ือท าการคาดการณ์ความตั้งใจซื้อได้ เมื่อผู้ใช้บริการซื้อสินค้า
ประสบกับปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและต้องการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 
 จากการศึกษาตัวแปรการทัศนคติต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC โดยการวิเคราะห์สื่อ
เก่าและสื่อใหม่ออกจากกัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความชอบที่ต่อสื่อการตลาดในสื่อใหม่
มากกว่าโดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Duffett, 2017) ที่กล่าวว่า 
การสื่อสารการตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีเชิงบวกในแต่ละองค์ประกอบทัศนคติในผู้ที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น ที่มีอายุ
น้อย อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบต่อการส่งเสริมการขายทั้งในด้านการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย
และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างการติดแฮชแท็ก (#) ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัย
ของ (Fam et al., 2013) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการขายส่ง พฤติกรรมของผู้บริโภคและความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะมีค่านิยมเฉาพะตัวต่อการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล 
 จากการศึกษาตัวแปรความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขาย พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่พึงพอใจต่อการบริการหลังการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยอาจอธิบายได้ว่าผู้ให้บริการตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้มาก ซึ่งผู้ใช้บริการมี
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ความพึงพอใจมากต่อเงื่อนไขการบริการหลังการขายมีความเป็นธรรม ทั้งนี้ อาจเป็นผลมากจากเงื่อนไขในการ
บริการที่มีความยุติธรรมต่อผู้ใช้บริการ อีกทั้งผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายในกรณีที่
เกิดปัญหาโดยบริษัทมีเจ้าหน้าที่คอยให้บริการดูแล สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Fam et al, 2013) และพึง
พอใจถึงกรณีที่เจ้าหน้าที่บริการหลังการขายเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า โดยมีความสอดคล้องกับ 
(Shpetim, 2012) ที่กล่าวว่า การให้บริการลูกค้าเป็นรายบุคคล มีความเกี่ยวข้องกับการดูแลเอาใจใส่ปัญหา
ของลูกค้าของพนักงานบริษัท และสอดคล้องกันกับทฤษฎี SERVQUAL ทีอ่ธิบายถึงการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าด้วย
ความตั้งใจเมื่อลูกค้าเกิดปัญหาจะช่วยให้ลูกค้าพึงพอใจ (Parasuaman et al., 1988) 
 จากการศึกษาตัวแปรการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ผู้บริโภคมีการมีส่วนร่วมอยู่ในระดับน้อย มีความเป็นไปได้ว่า เนื้อหาในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 
C2C นั้นอาจไม่ดึงดูดใจผู้บริโภค โดยการวิจัยที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่าแบรนด์ควรมุ่งเน้นที่การรักษาความสัมพันธ์
ของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ ด้วยเนื้อหาที่มีความใหม่และบ่อยครั้ง รวมถึงสิ่งจูงใจส าหรับการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภค (Ashley & Tuten, 2004) หรืออาจเป็นไปได้ว่า เกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเอง ที่เลือกไม่มี
ส่วนร่วนกับเว็บไซต์หรือแอปพลิแคชัน อีกทั้งอาจจะเป็นเพราะอิทธิพลของสื่อสังคมคมออนไลน์อ่ืน ๆ มีความ
ดึงดูดใจให้มีส่วนร่วมมากกว่า ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Wang & Chiang, 2009) ที่กล่าวว่า สื่อ
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลดึงดูดต่อผู้ใช้งาน 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) ควรท าการวิจัยด้วยระเบียบวิธีวิจัยอื่น ๆ เพ่ือศึกษาผลกระทบของตัวแปรของตัวแปรตั้ง 3 ตัว
แปร ที่จะท าให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดกลางพณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C 
 2) ควรท าการวิจัยด้วยการใช้ปัจจัยตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในตลาดกลางพณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C ทั้งนี้ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างสมการพยากรณ์ให้มีความ
ครอบคลุมและชัดเจนมากยิ่งขึ้น เช่น ประชากร ส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น 
 3) ควรใช้กลุ่มตัวอย่างหรือเก็บข้อมูลจากกลุ่มอ่ืนที่ต่างออกไป เพ่ือที่จะได้ทราบถึงความตั้งใจซื้อ
ในมิติอ่ืนด้วย 
 4) ในเชิงปฏิบัติควรใช้การบริการหลังการขายมาปรับใช้กับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือให้
ความส าคัญมาข้ึนกว่าเดิม 
 5) ในเชิงปฏิบัติควรใช้ตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อไป เพียงแต่เลือกเน้นการ
สื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก 
 6) ในเชิงปฏิบัติควรน าเสนอเนื้อหาสินค้าให้มีความสร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น โดยอาจสื่อสารสินค้าใน
ด้านของความจ าเป็นของสินค้า เป็นต้น ทั้งนี้ ผู้ให้บริการควรค านึงถึงความถี่ที่ต้องไม่มากเกินไป และเลือกใช้
ปริมาณของข้อมูลน าเสนอสินค้าหรือบริการที่เหมาะสม 
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การเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี 
“กนมีนมั” (Flower Boy) เป็นผู้น าเสนอ 

EXPOSURE, ATTITUDE AND PURCHASING DECISION TOWARD ADVERTISING 
WITH KKONMINAM (FLOWER BOY) AS PRESENTERS 

 
เวธกา พฤษศิริสมบัติ1 และ พนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-39 ปี 
และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาสูง มีทัศนคติ
เชิงบวกต่อโฆษณา และมีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าสูง นอกจากนี้
การเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอางที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 
กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาสูงจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาด้วย และทัศนคติต่อโฆษณามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาเครื่องส าอางที่มี “กนมีนัม” 
เป็นผู้น าเสนอสินค้าจะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าสูงตามไปด้วย 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับโฆษณา, ทัศนคติ, การตัดสินใจซื้อ, ผู้น าเสนอสินค้า 
 

ABSTRACT 
 
 The objective of this research was to study the exposure to cosmetic advertising 
with Kkonminam as presenters, attitudes and purchasing decision of consumers. This research 
was quantitative research and used online questionnaires as the research instrument. The 
sample consisted of 400 consumers aged between 23-39 years and living in Bangkok. The 
results revealed that consumers have high exposure to advertising, positive attitudes and high 
level of purchasing decision toward cosmetic advertising with Kkonminam as presenters. In 
addition, the exposure towards cosmetic advertising with Kkonminam as presenters is 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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significantly correlated with attitudes of consumer. Thus, Attitudes toward advertising is 
significantly correlated with decision to buy. 
 
Keywords: Exposure to Advertising, Attitude, Purchasing Decision, Presenter  
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ประเทศไทยมีการบริโภคสินค้าประเภทเครื่องส าอางค่อนข้างสูง  และมีอัตราการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ข้อมูลจากศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย พบว่า ในปีพ.ศ. 2562 ถึง ปี
พ.ศ. 2566 ตลาดเครื่องส าอางของไทยจะมีอัตราการเติบโตร้อยละ 7.14  

 เครื่องส าอางที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่คือตราสินค้ าจากต่างประเทศ 
โดยเฉพาะตราสินค้าเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีที่ได้รับความนิยมอย่างมากและยังคงได้กระแสตอบรับดี
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีคุณภาพและราคาที่เหมาะสม (Positioning, 2018)  ซึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลให้
เครื่องส าอางเกาหลีเป็นที่นิยมมากในประเทศไทย คือ วัฒนธรรมเกาหลี  

 วัฒนธรรมเกาหลีมีบทบาทในประเทศไทยจากการเผยแพร่ของละครเกาหลี และนักร้องเกาหลี 
หรือ เคป็อปไอดอล (K-Pop Idol) จนเกิดเป็นกระแส “คลื่นเกาหลี” (K-Wave) ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีอื่น ๆ ตามมาด้วย (กรรณิการ์, 2550) 

 โดยเฉพาะนักร้องเกาหลีเพศชายที่มีภาพลักษณ์เฉพาะที่เป็นจุดขาย คือ ภาพลักษณ์ที่อ่อนโยน 
โดยยังคงมีความเป็นชายอยู่ แต่ความเป็นชายนั้นถูกปรับให้อ่อนลง เพ่ิมความนุ่มนวล รวมถึงมีการแต่งกาย
และแต่งหน้าด้วยเครื่องส าอางผู้หญิง เรียกภาพลักษณ์แบบนี้ว่า  “กนมีนัม (Kkonminam: Flower Boy)” 
(BBC, 2018)  

 เมื่อภาพลักษณ์แบบ “กนมีนัม” ได้รับความนิยมมากขึ้น ตราสินค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางก็หันมาใช้ผู้มีชื่อเสียงเพศชายที่มีภาพลักษณ์แบบ “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า เพ่ือ
สร้างความแตกต่างและความโดดเด่นให้กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในปีพ.ศ.2553 ตราสินค้า “เดอะ เฟซ ช็
อป (The Face Shop)” เริ่มใช้ “กนมีนัม” ได้แก่ คิม ฮยอนจุง (Kim Hyun Joong) นักแสดงที่ได้รับความ
นิยมมากในขณะนั้นเป็นผู้น าเสนอสินค้า (แพรว, 2018) ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยอย่าง “เอ-ทวีด 
เฮ้าส์ (Etude House)” ก็ได้ใช้วงชายนี่ (Shinee) ซึ่งเป็นกลุ่มศิลปินชายที่เป็นที่นิยมในขณะนั้นเป็นผู้น าเสนอ
สินค้า (soompi, 2012)  ภายหลังตราสินค้าชื่อดังระดับโลกจากประเทศอ่ืนต่างก็หันมาใช้ “กนมีนัม” เป็นผู้น า
เสนอสินค้าเช่นกัน เช่น ตราสินค้า “ชาแนล” (Chanel) ได้ใช้นักแสดงสัญชาติเกาหลี อี ดงอุค (Lee Dong 
Wook) เป็นผู้น าเสนอสินค้าเพศชายคนแรกของตราสินค้า และตราสินค้า “จีวองชี” (Givenchy) ได้ใช้คัง แด
เนียล (Kang Daniel) นักร้องเกาหลีเป็นผู้น าเสนอสินค้าครั้งแรกส าหรับสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
(THESTANDARD, 2019)  
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 รวมถึงโฆษณาของตราสินค้าเครื่องส าอางของไทยเช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามการใช้ผู้น าเสนอสินค้า
ที่มีภาพลักษณ์แบบ “กนมีนัม” ของไทยนั้นมีความแตกต่างจากโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลี กล่าวคือ โฆษณา
ของไทยจะมีลักษณะความเป็นชายสูงกว่า ไม่มีการแต่งหน้า หรือใช้เครื่องส าอางที่น าเสนอในงานโฆษณา และ
ยั งคงจ ากัดประเภทของผลิตภัณฑ์ที่น า เสนอ ตัวอย่ าง เช่น ศุภพงษ์  อุดมแก้วกาญจนา ( เซ้นต์ ) 
(Beautybuffetfanpage, 2019) และมาริโอ้ เมาเร่อ (Beautybuffetfanpage, 2020) ผู้น าเสนอสินค้าของ
ตราสินค้าบิวตี้ บุฟเฟต์ (Beauty Buffet) ที่น าเสนอเพียงผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าเท่านั้น หรือ ธน
ภัทร กาวิละ (ฟิล์ม) ผู้น าเสนอสินค้าของตราสินค้าเคที่ ดอลล์ (Cathy doll) ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ประเภทรอง
พ้ืนเท่านั้น (Cathydollclub, 2018) โดยในภาพโฆษณาจากทั้งสองตราสินค้าดังกล่าวเป็นเพียงการใช้ผู้น า
เสนอถ่ายคู่กับสินค้า และไม่มีการแสดงออกถึงการใช้สินค้าที่น าเสนอเหมือนอย่างโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลี  

 เมื่อศึกษาเกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า มีงานวิจัยที่ศึกษาเพียงการใช้ผู้น าเสนอเพศชายใน
โฆษณาสินค้าส าหรับเพศหญิงเท่านั้น แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการใช้ผู้น าเสนอเพศชายใน
โฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงโดยเฉพาะ นอกจากนี้ในการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลี 
พบว่า มีงานวิจัยเกี่ยวกับการใช้นักร้องหรือศิลปินเกาหลีเป็นผู้น าเสนอสินค้า และมีการวิจัยถึงภาพความเป็น
ชายในโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง รวมถึงมีงานวิจัยหนึ่งของต่างประเทศที่ท าการศึกษาผลของ
โฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคในบริบทของสังคม
และวัฒนธรรมของประเทศอินโดนีเซียเท่านั้น 

 จึงน ามาซึ่งการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือส ารวจการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ รวมถึงศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อโฆษณาเครื่องส าอาง
เกาหลีที่ใช้ “กนมีนมั” (Flower Boy) เป็นผู้น าเสนอสินค้า  
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือส ารวจการเปิดรับ ทัศนคติต่อการใช้ “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง และการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 

2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ ทัศนคติต่อการใช้  “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า
เครื่องส าอาง และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
3. กรอบแนวคิด  
 
 
 
 
 

ทัศนคติต่อการใช้ “กน
มีนัม” (Flower Boy) 
เป็นผู้สนับสนุนสินค้า 

การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

การเปิดรับโฆษณา

เครื่องส าอางที่ใช้ “กนมีนัม” 

(Flower Boy) เป็นผู้น ำเสนอ

สินค้ำ  
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 แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 
 1) แนวคิดการใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า (Celebrity Endorsement) 
 การใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้าในงานโฆษณา (Celebrity Endorsement) หมายถึง 
การอาศัยชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมาโปรโมทสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้า
และตราสินค้าที่ท าการโฆษณา (McCracken, 1989) บุคคลมีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
สามารถเพ่ิมการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างระหว่าง
ตราสินค้าได้ (Belch & Belch, 1998) โดยเฉพาะสินค้าที่ไม่มีความโดดเด่นด้านคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์
พิเศษที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ทั้งนี้เนื่องจากภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถถ่ายทอดไปยังสินค้า
และตราสินค้าที่โฆษณา จึงท าให้เกิดการสร้าง เน้นย้ า หรือเปลี่ยนภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ (BrandAge, 
2550) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Atkin & Block (1983) เกี่ยวกับประสิทธิผลของการใช้ผู้มีชื่อเสียง พบว่า 
บุคคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณามีอิทธิพลต่อการรับรู้สินค้าของผู้บริโภคในด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthy), 
ความสามารถ (Competence) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และยังส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ของสินค้า เนื่องจากบุคคลมีชื่อเสียงสามารถส่งอิทธิพลดังกล่าวไปยังโฆษณาและสินค้าได้  จึงท าให้ผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และมีความตั้งใจซื้อสินค้าสูง 
 2) แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
 การเปิดรับข่าวสารเป็นกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) 
การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะเลือกช่องทางการสื่อสารที่จะเปิดรับสาร
ความต้องการและความสามารถของผู้บริโภค 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้บริโภคจะ
สนใจสารตามความชอบ ความคิดเห็น หรือทัศนคติที่มีอยู่ โดยเลือกที่สอดคล้องกับความเข้าใจ และหลีกเลี่ยง
สารที่ขัดแย้งกับความรู้สึก 3) การเลือกรับรู้และตีความ (Selective Perception and Interpretation) 
ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้และตีความสารตามความพึงพอใจ และตัดส่วนที่ไม่ต้องการทิ้งไป หรืออาจมีการบิดเบือน
สารให้สอดคล้องกับความต้องการ 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) ผู้บริโภคจะเลือกจดจ าสิ่งที่ตรง
กับความสนใจเท่านั้น เพ่ือสนับสนุนความเชื่อหรือทัศนคติที่มี ส่วนที่จ าไว้จะถูกเก็บไว้ใช้ประโยชน์ในอนาคต 
(Solomon, 2018) การเปิดรับข่าวสารเป็นขั้นตอนแรกในการแสวงหาข้อมูลที่จ าเป็นเพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้
พิจารณาในการตัดสินใจหรือเลือกทางเลือกที่เหมาะสมกับความต้องการ 
 3) แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกที่ได้จากการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 2004) มีที่มาจากประสบการณ์ส่วนตัวที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า, การสื่อสารกับคนอ่ืน (Social 
Interaction) เช่น การบอกเล่าปากต่อปาก และการเปิดรับสื่อ (Lutz, 1991) ทัศนคติของบุคคลจะเกิดขึ้นได้ก็
ต่อเมื่อมีองค์ประกอบครบทั้ง 3 ประการ ได้แก่ 1) ความคิด (Cognition) คือ ความรู้หรือความเชื่อที่บุคคลมี
ต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นผลจากการเปิดรับข้อมูลหรือมีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสิ่งนั้น 2) ความรู้สึก (Affect) คือ 
อารมณ์ที่บุคคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกชอบ หรือ ไม่ชอบ, พึงพอใจ หรือ ไม่พึงพอใจ  สามารถเป็นได้ทั้ง
อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ 3) พฤติกรรม (Conation) คือ แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมที่บุคคลจะกระท าต่อสิ่ง
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ต่าง ๆ  ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสามารถแสดงถึงความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค และบ่งบอกแนวโน้ม
การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค (Belch & Belch, 1998) นักวิชาการหลายท่านใช้ทัศนคติเพ่ืออธิบายถึงสาเหตุ
การเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ (Behavior) ของผู้บริโภค เช่น การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) รวมถึงใช้ท านาย
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ เนื่องจากทัศนคติเชิงบวกสามารถน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมเชิงบวกได้  
(Lutz, 1991) 
 4) แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

 เมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทางจะมีการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น โดยการตัดสินใจนั้นอาจ
เกิดขึ้นเพ่ือการจัดสรรเงิน (Budget Allocation), การเลือกซื้อสินค้า (Product Purchase), การเลือกร้าน 
(Store Patronage) หรือเพ่ือเลือกตราสินค้าที่ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Brand and Lifestyle) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน (Solomon, 2018) ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา 
(Problem Recognition) เมื่อผู้บริโภคมีความแตกต่างระหว่างความปรารถนา (Desired state) กับสภาวะที่
เป็นอยู่ (Actual state)  จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Need) หรืออยากได้ (Want) บางสิ่งเพ่ือแก้ไข
ปัญหาดังกล่าว หรือเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน จะเกิดการ 2) การหาข้อมูล (Information Search) 
เพ่ือน าไปใช้แก้ปัญหา เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเพียงพอแล้ว จะน าข้อมูลดังกล่าวมา 3) การประเมินทางเลือก 
(Alternative Evaluation) โดยจะเลือกสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด เมื่อผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกเรียบร้อยแล้วจะได้ตราสินค้าที่ตนชื่นชอบที่สุด น าไปสู่ 4) การตัดสินใจซื้อ สามารถท านายได้โดยการ
วัดความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หรือการวางแผนว่าจะซื้อสินค้าจากตราสินค้าใด โดยความตั้งใจซื้อเป็น
ผลจากทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและการประเมินทางเลือก ขั้นตอนสุดท้าย คือ 5) การประเมินหลังการ
ซื้อ (Post-purchase Considerations) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังก่อนซื้อสินค้า กับ สิ่งที่
ผู้บริโภคได้รับหลังซื้อสินค้า (Kotler, 1997)  
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่
มีต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online-
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-39 ปี และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha 
เท่ากับ 0.914 และผู้วิจัยเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างโดยการเผยแพร่ลิงก์ (Link) แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) และอาศัย
การบอกต่อของผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งนี้ในแบบสอบถามได้มีค าถามคัดกรองเพ่ือให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่ก าหนดไว้ จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) และ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับ ทัศนคติ และการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่ใช้ “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า และใช้การ
วิเคราะห์ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโฆษณาเครื่ องส าอางเกาหลี 
ที่ใช้ “กนมีนัม”  เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ด้านการเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า พบว่า ผู้บริโภคมี
การเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ได้พบเห็นหรือรับชมโฆษณาเครื่องส าอางดังกล่าวโดยเฉลี่ย 3-4 วัน/
สัปดาห์ และเมื่อพิจารณาแยกแต่ละช่องทางพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาผ่านช่องทางทวิตเตอร์ 
(Twitter) และผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) บนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับสูง (5-6 วัน/สัปดาห์) ส่วนช่องทาง
อ่ืน ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์ของร้าน และยูทูป มีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับ
แนวคิดการเปิดรับของ Joseph T. Klapper (1963) โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับสารจากช่องทางที่ตนพึงพอใจ
และตรงกับความสามารถของตน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2560) ที่กล่าวถึง
พฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสารในลักษณะเชิงรุก กล่าวคือ 
ผู้บริโภคเป็นผู้เลือกรับข้อมูลข่าวสาร และเลือกช่องทางการสื่อสารตามความต้องการของตนเอง นอกจากนี้ยัง
กล่าวถึงคุณลักษณะเฉพาะของสื่อว่า สื่อแต่ละชนิดมีความแตกต่างกันและมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสารจากสื่อที่มีคุณลักษณะสอดคล้องกับวิถีชีวิตของตนเอง  

  ด้านทัศนคติต่อโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า พบว่า ผู้บริโภคมี
ทัศนคติเชิงบวก โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านรูปลักษณ์ภายนอกท่ีน่าดึงดูดใจของ “กนมีนัม” และความสามารถของ 
“กนมีนัม” ในการช่วยเสริมโฆษณาให้มีความน่าสนใจ และสร้างความแตกต่าง ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก
อย่างมาก ส่วนในด้านอ่ืน ๆ เช่น การช่วยเสริมภาพลักษณ์สินค้า การสนับสนุนสินค้า ความชื่นชอบที่มีต่อ
โฆษณา และการติดตามโฆษณา ล้วนมีทัศนคติเชิงบวกทั้งหมด สอดคล้องกับแนวคิดอิทธิพลของแหล่งสาร 
(Source Effect) ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) (Solomon, 2018) กล่าวคือ 
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ดังนั้นโฆษณาสินค้าที่ใช้
แหล่งสารที่มีความน่าดึงดูดใจ ซึ่งในท่ีนี้คือ “กนมีนัม” จึงสามารถโน้มน้าวใจและท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้น าเสนอสินค้า เช่นเดียวกับผลการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้ผู้มีชื่อเสียงชาย
เป็นผู้น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง ของรุ่งนภา เตรียมอ้าย (2552) ในด้านความเหมาะสมของการ
ใช้ผู้มีเสียงชายเป็นผู้สนับสนุนสินค้าส าหรับผู้หญิง พบว่า ผู้น าเสนอสินค้าที่เป็นนักร้องเกาหลีมีความเหมาะสม
กับโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางมากที่สุด  
 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีที่มี “กนมีนัม” 
เป็นผู้น าเสนอสินค้าอยู่ในระดับสูง ทั้งในด้านการซื้อใช้เองและด้านการแนะน าแก่คนรู้จัก  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของทัศนันทน์ ตันติรัศมี (2556) ที่กล่าวถึงผลการวิจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า การใช้บุคคลมี
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ชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้าในโฆษณาสามารถกระตุ้นการตอบสนองของผู้บริโภคได้มากกว่าการใช้ผู้สนับสนุน
ประเภทอ่ืน นอกจากนี้ยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและการบอกต่อบุคคลอ่ืนด้วย  
 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาและทัศนคติ พบว่า การเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอาง
เกาหลีที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาดังกล่าว  โดย
ความสัมพันธ์เป็นไปในเชิงบวก อยู่ในระดับสูง กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอางเกาหลีที่
มี “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้ามาก จะท าให้มีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาดังกล่าวด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lutz (1991) ที่กล่าวว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ของผู้บริโภค การเปิดรับสื่อจัดเป็นหนึ่งในกระบวนการ
เรียนรู้ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า เกิดความอารมณ์ความรู้สึกต่อสินค้านั้น และน าไปสู่การท านาย
พฤติกรรม หรือเรียกว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสารจากช่องทางที่ตนพึงพอใจ 
และเลือกจดจ าเพียงส่วนที่ตรงกับความสนใจ หรือตรงกับทัศนคติที่มีเท่านั้น (Klapper, 1963)  
 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ พบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาเครื่องส าอางที่ใช้ 
“กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งในด้านการซื้อใช้เองและการ
แนะน าแก่ผู้อ่ืน โดยความสัมพันธ์เป็นไปในทางบวก อยู่ในระดับสูง กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณาเครื่องส าอางที่ใช้ “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้า ก็จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าสูงไปด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิโชค (2541) ที่กล่าวถึงทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องส าอางไทยและต่างประเทศมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใดก็จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากตราสินค้าดังกล่าวสูง ซึ่ง Belch & Belch (1998)  เสนอว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสามารถ
แสดงถึงความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค และบ่งบอกแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ รวมถึง
สามารถอธิบายถึงแนวโน้มการตัดสินใจซื้อที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของรุ่งนภา 
(2552) ว่าทัศนคติต่อการใช้ผู้มีชื่อเสียงชายเป็นผู้สนับสนุนสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ระดับสูง โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมากต่อการใช้ผู้มีชื่อเสียงชายในโฆษณาสินค้าส าหรับผู้หญิง จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าสูงตามไปด้วย  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 1. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับโฆษณาผ่านช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) 
และผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาดควรเลือก
ช่องทางการสื่อสาร 2 ทางนี้เป็นหลัก เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้สูงสุด และอาจมีการเพ่ิมการสื่อสาร
การตลาดในช่องทางอ่ืน ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่เพิ่มขึ้น 
 2. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอางสูง มีทัศนคติที่ดีต่อการใช้ 
“กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง และยังมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าสูงหลังจากได้รับชม
โฆษณาอีกด้วย ดังนั้น หากนักโฆษณาหรือนักการตลาดจะเลือกผู้น าเสนอสินค้าในโฆษณาเครื่องส าอาง อาจ
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พิจารณา “กนมีนัม” เป็นตัวเลือกแทนการใช้ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง เพ่ือดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมาย 
และสร้างความแตกต่างให้กับโฆษณาและตราสินค้า 
 3. จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาเครื่องส าอางที่มี 
“กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอ โดยหากผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาสูง จะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาและการใช้ “กน
มีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าตามไปด้วย ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาดควรค านึงถึงการเปิดรับของผู้บริโภคเป็น
หลัก เนื่องจากการใช้ “กนมีนัม” เป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอางของตราสินค้าไทยยังไม่เป็นที่นิยมมากนัก 
หากมีการโฆษณาโดยใช้ “กนมีนัม” และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับมากขึ้น อาจสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อ “กนมีนัม” ไปในเชิงบวกได้  
 4. จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาเครื่องส าอางที่มี “กนมีนัม” เป็นผู้น า
เสนอมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกแล้วจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
อนาคตสูง ดังนั้น หากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้ามากขึ้น ในการสื่อสารการตลาดควรเริ่ม
จากการสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภค และพิจารณาถึงทัศนคติที่ผู้บริโภคมีอยู่ขณะนั้นด้วย และท าการสื่อสารให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายจึงจะเกิดประสิทธิผลสูงสุด  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละเพศให้เท่ากัน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผลการวิจัยที่ได้จึงอาจมีความเอนเอียง  
 2. ใช้การวิจัยเชิงทดลองหรือการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นในหลากหลายมุมมอง 
 3. ใช้โฆษณาเครื่องส าอางที่มี “กนมีนัม” สัญชาติไทยเป็นผู้น าเสนอสินค้า หรือใช้โฆษณาของตรา
สินค้าเครื่องส าอางไทยในการศึกษาวิจัย เพ่ือทราบถึงทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อ “กน
มีนัม” สัญชาติไทยและตราสินค้าเครื่องส าอางไทย 
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เส้นทางและพฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร้องเกาหลี 
Customer Journey and Behavior of Korean Idols Fans Club 

 
ศุภร ศรีสุดดี1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การว ิจ ัยคร ั้งน ี้เป  นการว ิจ ัยเช ิงค ุณภาพ  เพ ื่อศ  กษาเส  นทางแฟนคล ับ  ท ัศนคต ิ  และพฤต ิกรรมแฟน
คล ับ ศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีใต  ในประเทศไทย  ซ  ่งผ   ว ิจ ัยได  เก  บรวบรวมข  อม  ลด  วยว ิธ ีการส ังเกตการณ  แบบม ีส  วน
ร  วมก ับ กล ุ มต ัวอย  าง  ร  วมก ับการส ัมภาษณ  เจาะล  ก  โดยใช  ค าถามปลายเป ิด  ท าการส ัมภาษณ  แฟนคล ับศ ิลป ิน
น ักร  อง เกาหลี จ านวน 15 คน 
 ผลการศ กษาพบว า เส นทางแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีเริ่มต นจากการรับร  ถ งสื่อวัฒนธรรมเพลง 
ป  อปเกาหล ีในช  องทางต  าง ๆ  จากน ั้นเก ิดความสนใจในศ ิลป ิน และเร ิ่มค  นหาข  อม  ลเก ี่ยวก ับศ ิลป ิน เม ื่อแฟนคล ับ ม ี
การเข  าส   ช  วงด  งด  ดใจและค  นหาข  อม  ลแฟนคล ับจะม ีการต ัดส ินใจเป  นแฟนคล ับของศ ิลป ิน   และเร ิ่มต ิดตาม 
ศ ิลป ินในช  องทางออนไลน    และเร ิ่มรวมกล ุ มก ับแฟนคล ับคนอ ื่น  ๆ   หล ังจากเป  นแฟนคล ับจะเก ิดการสน ับสน ุน 
ศ ิลป ินท ี่ตนเองช ื่นชอบ อย  างไรก  ตามเส  นทางแฟนคล ับศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีไม  จ าเป  นต  องเร ียงต  อก ันเป  น เส นตรง 
ทัศนคติของกลุ มแฟนคลับที่มีต อศิลปินนักร องเกาหลีที่ตนชื่นชอบนั้นเป็นไปในทางบวก อาจเพราะ ศ ิลป ินถ  ก
ก าหนดภาพล ักษณ  ให  สามารถสร  างความประท ับใจให  ก ับแฟนคล ับ  และการน าเสนอต ัวตนของศ ิลป ิน ผ  าน
รายการต  างๆ  ย ังส  งผลให  แฟนคล ับม ีท ัศนคต ิเช ิงบวกต  อศ ิลป ินมากข  ้น  พฤต ิกรรมของแฟนคล ับ  พบว  า 
พฤต ิกรรมของแฟนคล ับสามารถแบ  งออกเป  น  5  ด  านด  วยก ัน  ได  แก    1)  พฤต ิกรรมด  านการเป ิดร ับส ื่อของกล ุ ม
แฟนคลับนักร องเกาหลี 2) พฤติกรรมด านการรวมกลุ มของแฟนคลับ 3) พฤติกรรมด านการใช ภาษา 4) 
พฤต ิกรรมด  านการบร ิโภคส ินค  า  5) พฤต ิกรรมด  านการเข  าร  วมก ิจกรรมก ับศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีท ี่ช ื่นชอบ ซ  ่งแฟน
คล ับม ีพฤต ิกรรมแต  ละด  านแตกต  างก ัน และม ีบางส  วนท ี่คล  ายก ัน 
 
ค าส าคัญ : เส นทางแฟนคลับ, แฟนคลับ, พฤติกรรมแฟนคลับ 

 
ABSTRACT 

 
 This research is qualitative research to study the fan club path, Attitude, and 
behavior of the Korean Idols fan club in Thailand. The researcher collected the data by 
means of participant observation and the In-Depth Interview, using open-ended questions 
                                                             
1 นักศ กษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร  
2 ผ  ช วยศาสตราจารย  ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัพิตพัฒนบริหารศาสตร  
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to interview fifteen Korean Idols fans club. 
 The results of the study found that the Korean Idol fan club in Thailand path starts 
from the awareness of Korean Pop culture in various channels such as awareness through 
intimate person and awareness from online media. And found a spot that draws attention. 
When the fans take an interest in the idols, they will search the Korean idols information, every 
fandom they get their own way to search. When the Korean idols fan club in Thailand enters 
the attractiveness and search phase, they take action, that deciding to become a fan club. Fans 
are starting following idols on various online channels and fans are gather with other fan clubs 
to make activities for their favorite idols. After that, fans will continually support their favorite 
idols. However, the fan club journey doesn’t have to start at first stage. 
 Fanclub’s attitude towards their favorite Korean idols is positive. Meanwhile, the 
Korean idols, who appear present in TV shows and online media, can increase positive attitude 
of fan club towards the idols. 
 As for the behavior of the fan club found that the behavior of the fan club can be 
divided into five aspects which are (1) Media expose behavior of the Korean Idols fan club. 
(2) Grouping behavior of the Korean Idols fan club. (3) Language usage behavior of the 
Korean Idols fan club. (4) Product consumption behavior of the Korean Idols fan club. (5) 
Participation behavior in activities with favorite Korean Idols. In which the fans have different 
behaviors in each aspect and some parts are similar. 
 
Keywords: Customer Journey, Fan club, Behavior of the Korean Idols fan club 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ในปีค.ศ. 1997 ประเทศเกาหลีใต ประสบปัญหาวิกฤติเศรษฐกิจ จ งต องคิดหาธุรกิจอุตสาหกรรม ใหม  
พร อม ๆ ไปกับรีแบรนด ประเทศเพ่ือน าความน าเชื่อถือกลับคืนมา ประธานาธิบดี คิม แดจุงจ งตัดสินใจ กอบก  
ประเทศด วยการผลักดันเทคโนโลยีสารสนเทศและช วัฒนธรรมป๊อบ เพ่ือส งออกวัฒนธรรมเกาหลีจากน  ั้น ในปี 
2002 กระทรวงว ัฒนธรรมของเกาหล ีได  จ ัดต ้ังหน  วยงานใหม  ท ี่ช ื่อว  าการว ัฒนธรรม และเนื้อหาสื่อแห งเกาหลี 
(Korea Culture and Content Agency) เพ่ือส งเสริมการส งออกสินค าวัฒนธรรม เกาหลี เช  น ภาพยนตร  ละคร
โทรท ัศน  และดนตร ีไปส   ต  างประเทศ และ 2 ปี ต  อมา ค าว  า “คล ื่นเกาหล ี” หร ือ “Korea Wave” ก แผ กระแส
ออกไปทั่วทั้งเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ และเอเชียตะวันออกเฉียงใต  โดยกระแส นิยมวัฒนธรรมเกาหลีเริ่มต น
ข ้นจากอุตสาหกรรมภาพยนตร  โดยภาพยนตร เรื่องแรก ๆ ที่ท าให ประเทศเกาหลี เริ่มเป็นที่ร  จักในกลุ มคนไทยคือ
เรื่อง ยัยตัวร ายกับนายเจี๋ยมเจี้ยม (My Sassy Girl) (ประภาวี ศิวเวทกุล, 2556) หลังจากนั  นประเทศไทยจ งเร ิ่มมี
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การน าเข าซีร ี่ส เกาหลีมากข   น และผ   บร ิโภคได  ม ีการเป ิดร ับส ินค  าว ัฒนธรรมจาก ประเทศเกาหลีมากข ้น จนกระทั่ง
มาถ งกระแสนิยมในเพลงเกาหลี (K-POP) ที่ได รับความนิยมจากคนไทยเป็น อย  างมาก  ดาราหร ือศ ิลป ินเกาหล ี
เร ิ่มสร  างกระแสการบร ิโภคทางว ัฒนธรรมขนาดใหญ  ในภ  ม ิภาคเอเช ีย ตะว ันออกเฉ ียงใต   ไม  ว  าจะเป  นเส ื้อผ  า 
การแต  งกาย ทรงผม 
 ประเทศไทยเป็นประเทศหน ่งที่ได รับกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีเป็นเวลายาวนานเช นกัน ใน 
ปัจจุบันวัฒนธรรมเกาหลีก ยังคงได รับความนิยมในประเทศไทย โดยเฉพาะกระแสเพลงเคป๊อป (K-Pop) ที่ ยังคง
ได รับความนิยมอย างมากในประเทศไทย แม ว ากระแสเพลงเคป๊อปจะได รับความนิยมมาตั้งแต ประมาณปี พ.ศ. 
2547 แต ในปัจจุบันก ยังคงเป็นกระแสเพลงที่ได รับความนิยมอย   จะเห นได จากการที่ยังคงมีการจัดงาน 
คอนเสิร ต งานแฟนมีตติ้ง หรืองานอีเวนต ต าง ๆ ของศิลปินเคป๊อปอย  เสมอ และมีแนวโน มจะเพ่ิมมากข ้นอย าง 
ต อเนื่อง รวมไปถ งสินค าต าง ๆ ที่นิยมใช ศิลปินเคป๊อปมาเป็นพรีเซนเตอร อีกด วย นอกจากนั้นกลุ มแฟนคลับยัง 
ใช ศิลปินเป็นแรงขับเคลื่อนหลายอย างในชีวิต (MangoZero, 2562) และกระแสความชื่นชอบที่มีต อศิลปินยัง 
ก อให เกิดพฤติกรรมต าง ๆ เช น การติดตามข าวสารและผลงานของศิลปินนักร องเกาหลีที่ตนชื่นชอบ และขยาย 
วงกว างเกิดการรวมตัวกันเป็นสังคมกลุ มย อย ๆ ข ้นมาในลักษณะของ “แฟนคลับ” ของศิลปินแต ละวงข ้นมา 
(กาญจนา แก วเทพ, 2555) 
 เนื่องจากภาวะสมัยของสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป และเทคโนโลยีที่ช วยเข ามาท าให การเปิดรับสื่อ ง าย
มากยิ่งข ้น แฟนคลับมีการแสดงออกมายิ่งข ้น ท าให ผ  วิจัยมีความสนใจที่จะศ กษาถ งเส นทางผ  บริโภค ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทยว าเป็นอย างไร ผ  วิจัยได  ท าการศ กษาวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยด าเนินการเก บรวบรวมข อม ลด วยวิธีการสังเกตการณ แบบมีส วนร วมกับกลุ ม ตัวอย างร วมกับการ
สัมภาษณ เจาะล ก และการสืบค นจากเอกสารเพิ่มเติมเพ่ือน ามาประกอบการวิเคราะห ของ การวิจัยครั้งนี้ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศ กษาเส นทางแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย 
2) เพ่ือศ กษาทัศนคติของแฟนคลับที่มีต อศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย 
3) เพ่ือศ กษาพฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย 

 
3. ว ิธ ีการว ิจ ัย 
 
 การศ กษาเรื่อง เส นทางและพฤติกรรมของแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี ผ  วิจัยได ด าเนินการศ กษา 
ด วยระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) เก บรวบรวมข อม ลด วยวิธีการสังเกตการณ แบบมีส วน 
ร วมกับกลุ มตัวอย าง (Participant Observation) คือ เข าร วมกิจกรรมคอนเสิร ตศิลปินวง EXO ร วมกับการ
สัมภาษณ เจาะล ก(In-Depth Interview) โดยใช  ค าถามปลายเปิด(Open-ended Question) ท าการสัมภาษณ 
แฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี จ านวน 15 คน โดยก าหนดคุณสมบัติดังนี้ 
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 1) มีการติดตามและมีการบริโภคสินค าของศิลปินเกาหลีวงใดก ได  ไม น อยกว า 1 วง โดยไม ได ก าหนด 
ว าเป็นแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีวงใด 
 2) มีระยะเวลาในการติดตามและบริโภคสินค าไม น อยกว า 5 ปี โดยการบริโภคสินค าในที่นี้หมายถ ง 
การซื้อสินค าท่ีเกี่ยวข องกับศิลปิน เช น ซีดีเพลง แท งไฟ โปสเตอร ศิลปิน โฟโต บุ คส หรือของที่ระล กศิลปิน เป็นต น 
 3) เคยเข าร วมกิจกรรมกับศิลปินนักร องเกาหลีมากกว า 3 ครั้ง เช น คอนเสิร ต กิจกรรมแฟนมีทติ้ง 
กิจกรรมแฟนไซน  เป็นต น 
 โดยผ  วิจัยได ใช วิธีการเลือกกลุ มตัวอย างด วยวิธีการล กโซ (Snowball) ซ ่งเป็นการแนะน าแบบบอก
ต อจากกลุ มตัวอย าง จากนั้นจ งท าการตรวจสอบความน าเชื่อถือของข อม ลด วยการตรวจสอบข อม ลแบบสามเส า
(Triangulation) ตามวิธีของ Denzin (1970) โดยการตรวจสอบสามเส าด านข อม ล(Data Triangulation) จาก
แหล งบุคคลมากที่สุด นั้นคือใช ค าถามในชุดค าถามเดิม ในการสัมภาษณ บุคคลต าง ๆ ที่มีลักษณะประชากรและ
ประสบการณ ในการด าเนินชีวิตแตกต างกันออกไป จนได ข อมล ที่อ่ิมตัว เพ่ือเป็นการยืนยันว าข อม ลที่ได มานั้นมี
ความถ กต องต อกันและวิเคราะห ข อม ลโดยผ  วิจัยรวบรวมข อม ลจากหลากหลายร ปแบบมาวิเคราะห เพ่ือ
ตีความหมาย ทั้งข อม ลจากเอกสาร การสัมภาษณ เจาะล ก และการสังเกตการณ อย างมีส วน ร วม โดยการ
วิเคราะห ข อม ลเชิงคุณภาพแบบสร างข อสรุป ได แก  การวิเคราะห แบบอุปนัย (Analytic introduction) ซ ่งเป็น
การตีความสร างข อสรุปแบบอุปนัยจากการจดบันท ก การสังเกตและการ สัมภาษณ ของปรากฏการณ ต าง ๆ ที่
มองเห น โดยใช การบรรยายแบบพรรณนา 
 
4. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การวิจัยครั้งนี้รายงานผลตามวัตถุประสงค ของการวิจัย คือ 1) เพื่อศ กษาเส นทางแฟนคลับศิลปิน 
นักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย  2)  เพ่ือศ กษาทัศนคติของแฟนคลับที่มีต อศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย 
3) เพ่ือศ กษาพฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย ผ  วิจัยสามารถอภิปรายผลของงานวิจัย
ชิ้นนี้  โดยใช แนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข องมาประกอบก ับข  อม  ลท ี่ได  ร ับจากการศ  กษาว ิจ ัย ด ังน ี้ 
 1) เส้นทางแฟนคลับศิลปินนักร้องเกาหลีใต้ในประเทศไทย 
 เส นทางแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว า เส นทางแฟนคลับศิลปิน 
นักร องเกาหลีนั้น สอดคล องกับแนวคิดของ Philip Kotler (2017) ที่อธิบายเส นทางของผ  บริโภคไว และผ  วิจัย ได 
น ามาอภิปรายเส นทางแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี ดังนี้ 
 1.1) รับร  วัฒนธรรมเพลงป๊อปเกาหลี 
    การรับร   เป็นขั้นตอนที่มีการรับร  ถ งสื่อวัฒนธรรมเพลงป๊อปเกาหลี จากช องทางการสื่อสาร
ต างๆ โดยแต ละคนจะมีการรับร  ผ านสื่อที่แตกต างกัน เช น 
     1.2)  รับร  ผ านสื่อบุคคล พบว าแฟนคลับส วนใหญ จะรับร  ผ านบุคคลใกล ชิดที่มีอายุใกล เคียงกัน 
เช น พ ี่สาวน าเพลงป  อปเกาหล ีมาเป ิดใหฟ ัง เพ ่ือนน าร  ปศ ิลป ินมาแนะน าให  ร   จ ัก เป  นต  น 
     1.3) รับร  ผ านสื่อกระแสหลัก เช น ได ยินเพลงป๊อปเกาหลีจากซีรี่ส ที่ถ กฉายผ านช องทางโทรทัศน  
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ได ยินเพลงป๊อปเกาหลีจากการคลื่นวิทยุ เห นศิลปินเกาหลีบนปกนิตยสาร เป็นต น 
     1.4) รับร  ผ านสื่อออนไลน  เช น เห นร ปภาพหรือวิดีโอของศิลปินนักร องเกาหลีผ านไทม ไลน ใน 
โซเชียลมีเดีย ได รับการแนะน าเพลงป๊อปเกาหลีในเพลย ลิสต ย ท ป อ านแฟนฟิคชั่นที่มีศิลปินนักร องเกาหลีเป็น 
อิมเมจตัวละคร เป็นต น 
 เก ิดความสนใจในศ ิลป ิน หลังจากมีการรับร  ถ งวัฒนธรรมเพลงป๊อปเกาหลี จะเริ่มให ความสนใจกับ
ศิลปินมากข ้น ซ ่งแฟนคลับ จะพบจุดที่ด งด ดใจให เกิดความสนใจในตัวศิลปินแตกต างกัน เช น แฟนคลับที่มีจุด
ด งด ดใจจากหน าตาของ ศิลปิน จากการเห นร ปภาพหรือคลิปวิดีโอของศิลปินผ านไทม ไลน บ อย ๆ ท าให แฟนคลับ
เกิดความสนใจได มาก ข ้น หรือ ศิลปินมีความสามารถที่โดนเด น ความสามารถที่โดดเด นของศิลปินก สามารถท า
ให แฟนคลับเกิด ความร  ส กสนใจได  หรืออาจจะสนใจศิลปินจากทัศนคติส วนตัวของศิลปินที่แฟนคลับได รับร  มา 
อาจจะเป็นการ รับร  ผ านแฟนคลับของศิลปิน รับร  ผ านรายการเรียลลิตี้ รับร  ผ านบทสัมภาษณ  เป็นต นอย างไรก 
ตามแฟนคลับจะร  ส กถ กด งด ดใจและมีความสนใจในศิลปินได ง าย ถ าศิลปินมีคุณลักษณะที่ ตรง หรือคล ายคล งกับ
ความชอบส วนตัวเดิมที่แฟนคลับมี เช น หน าตาเป็นแบบสเปกคนที่ชอบร องเพลงตรงกับแนวเพลงเดิมที่ฟัง เป็นต น 
 ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับศิลปิน แฟนคล ับท ี่ถ  กด  งด  ดใจจะม ีความต  องการท ี่จะร   จ ักต ัวตนของศ ิลป ินมาก
ข  ้น แฟนคล ับจะเร ิ่มท าการค  นหาข อม ลของศิลปินทันที โดยการค นหาด วยตนเองผ านอินเทอร เน ต เช น ค นหา
ข อม ลด วยชื่อศิลปิน ค นหาข อม ล ด  วยช ื่อวง ค  นหาข  อม  ลจากเน ื้อเพลง ต ั้งกระท   ถามในเว  บไซต  พ ันท ิป เป  นต  น 
หร ือสอบถามจากกล ุ มแฟนคล ับ ศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีคนอ ื่น ๆ เช  น ทว ีตร  ปภาพศ ิลป ินเพ ื่อถามแฟนคล ับน ักร  อง
เกาหล ีคนอ ื่น ๆว  าคนน ี้ค ือใคร ทว ีตให  แฟนคล ับศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีคนอ ื่น ๆ ช  วยแนะน าผลงานหร ือช  องทางท ี่
เราสามารถต ิดตามศ ิลป ินท ี่เรา สนใจได   เป  นต  น และเร ิ่มซ  มซ ับข  อม  ลของศ ิลป ิน เร ิ่มม ีท ัศนคต ิในเช ิงบวกก ับ
ศ ิลป ินมากย ิ่งข  ้น 
 ต ัดส ินใจเป  นแฟนคล ับ แฟนคลับที่ตัดสินใจเป็นแฟนคลับของศิลปินวงไหนแล วจะเริ่มท าการ
ติดตามศิลปินผ านทางช องทางออนไลน ต าง ๆ และมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปินเพ่ิมมากข ้น เช น ติดตาม
อินสตาแกรมส วนตัวของศิลปิน ติดตามบัญชีทวิตเตอร ออฟฟิเชียลของศิลปิน ติดตามทวิตเตอร ของแฟนคลับคน
อ่ืน ๆ ที่มีการอัปเดตข าวสาร เกี่ยวกับศิลปิน ติดตามด ผลงานเพลง เอ มวี ไลฟ์สเตจ รายการที่ศิลปินเข าร วม เป็น
ต น การติดตามศิลปินท าให  แฟนคลับมีทัศนคติต อศิลปินไปทิศทางบวกมากยิ่งข ้นส งผลให เกิดการสนับสนุนใน
ระยะยาว นอกจากนั้นยังมีการรวมกลุ มกับแฟนคลับคนอ่ืน ๆ เพ่ือพ ดคุยเกี่ยวกับศิลปิน เช น การพ ดคุยข าวสาร 
ของการอัปเดตตารางงานของศิลปิน อัลบั้มเพลงใหม  ร ปภาพของศิลปิน เป็นต น และมีการใช ภาษาเฉพาะกลุ ม 
เพ่ือสื่อสารกันในกลุ มแฟนคลับอีกด วย เช น เรียกศิลปินด วยชื่อเฉพาะที่เข าใจกันในหม  แฟนคลับ เรียกแทน 
ตัวเองด วยชื่อแฟนด อม เป็นต น เพ่ิมเติมไปจากนั้นการใช ค าในการคุยกับแฟนคลับด วยกันยังมีการใช ค าแสลง 
และการพิมพ ภาษาวิบัติเพื่อให ได อรรถรสในการสื่อสารมากยิ่งข ้นอีกด วย ซ ่งพบว ากลุ มแฟนคลับเกาหลีจะมี การ
พ ดคุยเก่ียวกับศิลปินเกาหลีผ านช องทางสื่อออนไลน ทวิตเตอร มากที่สุด สอดคล องกับข อม ลจาก Twitter Korea 
(@TwitterKorea) ที่ได เปิดเผยสถิติประเทศที่ทวีตเกี่ยวกับวงการ K-POP มากที่สุด ประจ าปี 2019 โดยประเทศ
ไทยติดอันดับ 1 
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สนับสนุนศิลปิน เมื่อตัดสินใจเป็นแฟนคลับการบริโภคสินค าจะตามมา เพราะแฟนคลับมีความ
ต องการที่จะสนับสนุน ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ ด วยความร  ส กรัก ความผ กพันที่มีต อศิลปิน เริ่มมีการซื้อสินค าที่
เกี่ยวข องกับศิลปิน ไม  ว าจะเป็นสินค าออฟฟิเชียล สินค าที่ศิลปินเป็นพรีเซ นเตอร  หรือสินค าที่ศิลปินใช  อย างไรก 
ตามการสนับสนุน ไม ได มีแค การบริโภคสินค าเท านั้น แต แฟนคลับมีร ปแบบการสนับสนุนหลากหลาย ทั้งใน
ออนไลน และออฟไลน  เช น ช วยใช แฮชแท กเพ่ือสร างกระแสให กับศิลปินในช วงเวลาโปรโมทเพลงใหม  โพสต เพลง
ของศิลปินลงในสื่อ โซเชียลมีเดียของตนเอง เพ่ือแนะน าให มีคนรับร   ร  จักศิลปินมากข ้น หรือแฟนคลับมีการ
รวมตัวกับกลุ มแฟนคลับคนอ่ืน ๆ เพื่อท ากิจกรรมให กับศิลปินที่เขาชื่นชอบในขนาดงานที่ใหญ ข ้น และเป็น
กิจกรรมที่แฟนคลับคิด ว าศิลปินจะได รับประโยชน  ไม ว าจะทางตรงหรือทางอ อม เช น แฟนคลับรวมกันบริจาค
เงินให การกุศลในนาม ของศิลปิน แฟนคลับรวมกันบริจาคเงินเพ่ือท าป้ายประชาสัมพันธ ให กับศิลปิน เพ่ือให 
ศิลปินได เป็นที่ร  จักมาก ยิ่งข ้น เป็นต น 
 เพ่ิมเติมไปจากนั้นแฟนคลับจะมีความภักดีต อศิลปิน พร อมที่จะสนับสนุน และบอกต อข อม ล ไม ว า
จะ เป็นความสามารถ หรือผลงานให กับคนอ่ืนรับร  ได โดยที่ศิลปินไม ต องร องขอ และมีความชื่นชมต อศิลปินอย   
เสมอ นอกจากนั้นยังพร อมที่จะปกป้องหากมีบุคคลอ่ืนมาต อว าโจมตีศิลปินที่ตนชื่นชอบเส นทางแฟนคลับศิลปิน
เกาหลีสอดคล องกับงานวิจัยของ จารุภัค อธิวัฒนภิญโญ และคณะ (2562) ได  ท าการศ กษาเรื่อง “การศ กษา
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน และการธ ารงรักษาของกลุ มแฟนคลับ นักร องเกาหลีในประเทศไทย 
กรณีศ กษา ศิลปินวง GOT 7” พบว า กลุ มแฟนคลับวง GOT 7 มีการเปิดรับ ข าวสาร โดยเริ่มจากความน าสนใจ
ในตัวศิลปินเกาหลี ตั้งแต การติดตามศิลปินก อนเดบิวต  การได เห นผลงาน ต าง ๆ ก อให เกิดความชื่นชอบ เพ่ือ
ตอบสนองความต องการในการติดตาม สนับสนุนศิลปิน อย างไรก ตามเส นทางแฟนคลับไม จ าเป็นต องเรียงต อกัน
เป็นเส นตรงแต สามารถข ามขั้นตอนและสามารถเริ่ม จากจุดไหนก ได  สอดคล องกับแนวคิดเรื่องเส นทางผ  บริโภค
ของ Philip Kotler (2017) ที่กล าวว าเส นทาง ผ  บริโภคอาจไม ได พัฒนาต อเนื่องเป็นแนวเส นตรงเสมอไปบางที
อาจขดเป็นเกลียว กล าวคือเมื่อความสนใจ น อยลง ผ   บริโภคอาจข ามช วงใดช วงหน   งในเส นทางผ   บริโภคก ได   เช  น 
แฟนคลับมีการรับร   การมีตัวตนของศิลป ิน จากแฟนฟิคชั่น จากความชื่นชอบในคาแรคเตอร จากนิยายและเนื้อหา
ของนิยายเป็นหลัก จากนั้นเริ่มค นหา ข อม ล ก อนจะเกิดการด งด ดใจให ตัดสินใจเป็นแฟนคลับ แต แฟนคลับ
อาจจะไม ได ชื่นชอบศิลปินที่ตนค นหา ข อม ลแต ชอบสมาชิกในวงแทน เป็นต น 
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โมเดลเส นทางและพฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี 
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 2) ทัศนคติของแฟนคลับท่ีมีต่อศิลปินนักร้องเกาหลีใต้ในประเทศไทย 
 ท ัศนคต ิของแฟนคล ับท ี่ม ีต  อศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีใต  ในประเทศไทย ผลการว ิจ ัยพบว  า ท ัศนคต ิของ
กล ุ ม แฟนคลับที่มีต อศิลปินนักร องเกาหลีที่ตนชื่นชอบนั้นเป็นไปในทางบวก  ซ ่งส วนใหญ จะเป็นความชื่นชอบ
ใน ความสามารถ และหน าตา ภาพลักษณ  อาจเพราะศิลปินถ กก าหนดภาพลักษณ ให สามารถสร างความ
ประทับใจ ให กับแฟนคลับ โดยศิลปินแต ละคนจะมีเอกลักษณ ที่แตกต างกันออกไป เพื่อตอบสนองความชื่น
ชอบของ ผ   บร ิโภคท ี่แตกต  างก ัน อย างไรก ตามพบการวิจัยพบว า ความชอบในหน าตาและภาพลักษณ ที่ศิลปิน
แสดงออกอาจท าให เกิด การด  งด  ดใจให  แฟนคล ับเก ิดความสนใจแต  ไม  ได  มากพอท ี่จะท าให  เก ิดการต ัดส ินใจ
เป  นแฟนคล ับ แต  ตาม ติดตามคอนเทนต ต าง ๆ ที่เก่ียวกับศิลป ิน เช น ผลงานเพลง ความสามารถ หรือช องทาง
ท ี่ทำให  เห  นถ งลักษณะ นิสัยจริง ๆ ของศิลปิน เช น การไลฟ์สด รายการวาไรตี้ รายการเรียลลิตี้ เป็นต น ท าให 
แฟนคลับเกิดความ ประทับใจ ร  ส กชื่นชอบมากยิ่งข ้น มีทัศคติเชิงบวกต อศิลปินมากยิ่งข ้น ซ ่งส งผลให ตัดสินใจ
เป็นแฟนคลับและมี การสนับสนุนศิลปินตามมา สอดคล องกับงานวิจัยของ จุติมาศ เกลี้ยงเกลา (2556) ที่ได 
ท าการศ กษาเรื่อง “ภาพล ักษณ  ของกล ุ มศ ิลป ินน ักร องเกาหล ีใต  ผ  านส ื่อใหม  และพฤต ิกรรมแฟนคล ับ” พบว า 
การนำเสนอต ัวตน ของกลุ มศิลปินนักร องเกาหลีใต ในร ปแบบเหมือนคนธรรมดาทั่วไป ที่มีการน าเสนอ
ภาพลักษณ ที่สามารถท าให  กลุ  มแฟนคล ับเชื  อว  ามีตัวตนจร ิง ๆ ของพวกเขาผ านทางสื  อสังคมออนไลน   โดยกล ุ ม
แฟนคล ับมองว  าจะน าเสนอ ภาพล ักษณ  ท ี  เป  นต ัวตนอ ีกด  านหน  ่งของกล ุ มศ ิลป ินน ักร  องท ี่แตกต  างจากภาพล ักษณ  
ของการเป  นศ ิลป ินน ักร  อง ที่ปรากฏผ านโทรทัศน หรือบนเวที อันเป็นตัวตนที่เป็นธรรมชาติ ที่มีความใกล เคียงกับ
ตัวตนจริง ๆ หรือเป็น ต ัวตนจร ิง ๆ ของกล ุ มศ ิลป ินน ักร  องเกาหล ีใต   หร ือการได  น ั่งด  ก ิจว ัตรประจ าว ันต  าง ๆ 
ของเหล  าศ ิลป ินน ักร  อง เกาหลีใต ผ านทางรายการเรียลลิตี้หรือรายการวาไรตี้ ท าให กลุ มแฟนคลับร  ส กเข าถ งได 
และสร างความใกล ชิด ระหว างศิลป ินน ักร องกับแฟนคลับมากข ้น ซ ่งบ ุคลิกภาพหรือล ักษณะน ิส ัยเหล  าน ี้น ่ีเอง 
ท ี่ม ีส  วนสำค ัญท ี่ทำให   แฟนคล ับเก ิดความประท ับใจและช ื่นชอบศ ิลป ินน ักร  อง เกาหล ีใต  เหล  าน ั้นมากย ิ่งข  ้น
กว  าเด ิม เพ ิ่มเต ิมไปจากน ั้นย ังพบว  า ไม  ใช  แค  ท ัศนคต ิท ี่ม ีต  อศ ิลป ินเท  าน ั้นท ี่ส  งผลต  อการต ิดตามศ ิลป ินแต   
ทัศนคติที่แฟนคลับมีต อแฟนคลับก ส งผลต อการติดตามศิลปิน นอกจากนั้นทัศนคติยังส งผลต อการเลือก 
สนับสนุนศิลปิน และส งผลต อการกระท าพฤติกรรมต าง ๆ ของกลุ มแฟนคลับอีกด วย สอดคล องกับแนวคิด 
ทัศนคติของ ณ ิชชา ยงก ิจเจร ิญ (2558) ที่ได ท าการศ กษาวิจัย เรื่อง การเปิดรับข าวสาร ทัศนคติ และแนวโน  ม 
พฤติกรรมที่มีต อศิลปินวง EXO ของกลุ มแฟนคลับ EXO - L พบว า ทัศนคติที่มีต อศิลปินนักร องวง EXO มี 
ความสัมพันธ กับแนวโน มพฤติกรรมของกลุ มแฟน คลับ EXO-L ท าให ร  ส กต องการที่จะติดตามผลงานของ 
ศิลปินกลุ มนี้ต อไปในอนาคต ซ ่งสอดคล องกับแนวคิดพฤติกรรมผ  บริโภคของ อดุลย  จาตุรงคกุล (2544) พบว า 
พฤต ิกรรมผ   บริโภคส  วนใหญ  จะสอดคล  องก ับท ัศนคต ิของบ ุคคลคนน ั้น โดยท ั่วไปผ   บริโภคก  อปฏ ิก ิริยาต  าง ๆ 
ตามความโน มเอียงของเขา ทัศนคติเหล านี้ได ให แนวทางแก การตัดสินใจประเภทต าง ๆ ซ ่งผ  บริโภคจะต องการ 
ท าและด าเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ 
 อย างไรก ตามพบว า แฟนคลับสามารถเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีต อศิลปินจากเชิงลบเป็นเชิงบวก และจาก
เชิง บวกเป็นลบได  สอดคล องกับแนวคิดทัศนคติของ วุฒิ สุขเจริญ (2559) พบว า ทัศนคติยังเป็นผลของการ 
ประเมิน ท าให เกิดความโน มเอียงทางใจจากการเรียนร   ทัศนคติจะเกิดข ้นได ต องมีกระบวนการเรียนร   เช น การ 
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ได รับข อม ลข าวสาร การสังเกต หรือมีประสบการณ ตรง ความโน มเอียงทางใจเป็นความชอบหรือไม ชอบ ผล ของ
ทัศนคติจ งเกิดข ้นได ทั้งทางบวกและ ลบ ทัศนคติมีความคงที่ เมื่อผ  บริโภคเกิดทัศนคติต อสิ่งใดสิ่งหน ่ง ทัศนคติ
นั้นจะคงอย  อย างคงที่ แต ทัศนคติไม จ าเป็นต องคงอย  ถาวร ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได  ทัศนคติ เกิดข ้นใน
สถานการณ ที่ต างกัน ผ  บริโภคอาจมีทัศคติท่ีหลากหลาย 
 3) พฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร้องเกาหลีใต้ในประเทศไทย 
 พฤติกรรมแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีใต ในประเทศไทย ผ  วิจัยได อภิปรายผลในประเด นส าคัญดังนี้ 
   3.1) พฤติกรรมด้านการเปิดรับสื่อของกลุ่มแฟนคลับนักร้องเกาหลี พฤติกรรมด านการเปิดรับ
สื่อของกลุ มแฟนคลับนักร องเกาหลี ผลการวิจัยพบว า กลุ มแฟนคลับมีการเปิดรับข าวสารที่เกี่ยวข องกับศิลปิน
นักร องเกาหลีที่ตนชื่นชอบทุกวัน โดยจะมีการเปิดรับข าวสารผ านช องทาง สื่อออนไลน ทวิตเตอร มากที่สุด ซ ่ง
เปรียบเสมือนเป็นแหล งคอมม นิตี้ของกลุ มแฟนคลับที่ชื่นชอบศิลปินนักร อง เกาหลี สอดคล องกับงานวิจัยของ 
กฤษณ  เล กเริงสินธุ  (2551) ได ศ กษาเรื่อง “แจ คแฟนคลับ กรณีศ กษาเมธัส ตรีรัตนวารีสิน จากรายการเรียลลิตี้
โชว อะเคเดมี่ แฟนตาเชีย แจ ค เอเอฟ 4” พบว า กลุ มแฟนคลับมีการใช สื่อ ที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข ้น 
เพ่ือให กลุ มแฟนคลับได รับทราบข อม ลที่มีความพิเศษมากกว าข อม ลที่ได รับ จากสื่อมวลชนต าง ๆ โดยเฉพาะการ
ใช สื่อ อินเทอร เน ตของกลุ มแฟนคลับ ซ ่งมีการใช สื่อเว บไซด  และเชื่อมโยง ระดับความสัมพันธ ของกลุ มแฟนคลับ
ในระดับต าง ๆ เข ามารวมไว ด วยกัน 
 นอกจากนั้นยังพบว าแฟนคลับแต ละคนจะมีพฤติกรรมการแสดงออกบนสื่อออนไลน ต างกัน เพราะ
มี การเป ิดร ับส ื่อต  างก ัน สอดคล  องก ับงานว ิจ ัยของ อน ินทยา ประส ิทธ ิม ี และ เวฬ ุร ีย   เมธาว ีว ิน ิจ (2562) ท ี่ได   
ศ กษาเรื่อง “พฤติกรรมและอัตลักษณ บนสื่อออนไลน ของแฟนคลับศิลปินเกาหลีวง WANNA ONE ในประเทศ 
ไทย” ผลการวิจัยพบว า พฤติกรรมการแสดงออกบนสื่อออนไลน ของแฟนคลับศิลปินเกาหลีวงWANNA ONE 
แสดงให  เห  นว  าแต  ละคนม ีพฤต ิกรรมในการแสดงออกท ี่แตกต  างก ันข  ้นอย   ก ับส ังคมรอบต ัวรวมถ  งสภาพแวดล  อม 
รอบต ัว คล  องก ับทฤษฎ ีและแนวค ิดเก ี่ยวก ับพฤต ิกรรมการเป ิดรับส ื่อออนไลน  ท ี่ว  าด  วยเรื่องของการเป ิดรับส ่ือท ี่ 
ต างกัน ท าให มีการแสดงออกที่ต างกัน ซ ่งแฟนคลับแต ละคนจะมีพฤติกรรมในการแสดงออกถ งความเป็นแฟน 
คล ับและความใกล  ช ิดก ับศ ิลป ินบนส ื่อออนไลน  ท ี่ไม  เหม ือนก ัน แต  จะเป  นไปในท ิศทางเด ียวก ัน โดยพบว ากลุ มแฟน
คลับที่ใช ทวิตเตอร ในการติดตามและเปิดรับข าวสารนั้นจะมีระยะเวลาในการใช  งานมากกว า 3 ชั่วโมงต อวันข ้น
ไป โดยส วนใหญ จะใช งานผ านโทรศัพท สมาร ทโฟนเป็นหลัก 
   3.2) พฤติกรรมด้านการรวมกลุ่มของแฟนคลับ  พฤติกรรมด านการรวมกลุ มของแฟนคลับ 
ผลการวิจัยพบว า กลุ มแฟนคลับมีการร วมกลุ ม และสร าง คอมม นิตี้ของการเป็นแฟนคลับร วมกัน เช น การ
รวมกลุ มกันทางช องทางการสื่อสารออนไลน  หรือการสมัคร เว บไซต แฟนคลับ เพ่ือใช เป็นช องทางในการ
แลกเปลี่ยน และแบ งปันข อม ลต าง ๆ ร วมกัน รวมถ งใช เป็น ช องทางในการปฏิสัมพันธ กับศิลปินนักร องเกาหลีที่
ตนชื่นชอบ ซ ่งสอดคล องกับแนวคิดความเป็นแฟนของ Jenkins (1992) ที่กล าวว า แฟนมีลักษณะที่จะรวมตัว
กันเป็นกลุ มสังคมซ ่งมี รสนิยมคล ายคล งกัน เพ่ือพ ดคุย และสร างความร วมมือ ภายในสังคมนั้นจะมีความกลม
เกลียว และแฟนจะไม ร  ส กว าพฤติกรรมใด ๆของตนเป็น สิ่งแปลกประหลาด เพ่ิมเติมไปจากนั้นกลุ มแฟนคลับยัง
มีการร วมท าโปรเจกต ที่เกี่ยวข องกับศิลปิน โดยแฟนคลับแต ละคน จะมีการร วมท าโปรเจกต ที่แตกต างกัน แฟน
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คลับที่มีความสามารถส วนตัว เช น ความสามารถด านศิลปะ แฟน คลับจะสละเวลาส วนตัวเพ่ือใช ความสามารถ
ของตนในการท าสิ่งพิเศษให กับศิลปินที่ตนชื่นชอบ และกลุ มแฟน คลับที่สละก าลังทรัพย ในการบริจาคเงินเพ่ือ
สนับสนุนการท าโปรเจกต ต าง ๆให กับศิลปินนักร องเกาหลีที่ตนชื่น ชอบ เช น การท าป้ายวันเกิด เพ่ืออวยพรให 
ศิลปิน และเป็นการสร างการรับร  ให บุคคลอ่ืนร  จักศิลปินที่ตนชื่น ชอบมากข ้น สอดคล องกับ ปรมะ สตะเวทิน 
(2546) ที่กล าวว า สื่อโฆษณาเฉพาะกิจ ได แก  ป้ายโฆษณา โปสเตอร  ใบปลิว แผ นพับ ไปรษณียบัตร เป็นสื่อที่
จัดท าข ้น เพ่ือวัตถุประสงค หน ่งเป็นการเฉพาะ เป็นสื่อที่ใช  ในการสนับสนุนสื่อหลัก มีกลุ มเป้าหมายที่เล กกว า 
สื่อมวลชน แต สามารถให ข าวสารเฉพาะทางซ ่งเหมาะกับ กลุ มเป้าหมายนั้น ๆ ได มากกว า 
 นอกจากนั้นกลุ มแฟนคลับยังมีการรวมกลุ มกันเพ่ือท ากิจกรรมที่เกี่ยวข องกับศิลปินร วมกันอีกด วย 
ยิ่งกว านั้นยังพบว า การรวมกลุ มของกลุ มแฟนคลับอาจจะเป็นการรวมกลุ มที่มีการจากอ านแฟนฟิคชั่น การ 
รวมกลุ มของแฟนคลับที่มีความชอบค  ชิปค  เดียวกัน สอดคล องกับแนวคิดเรื่องวัฒนธรรมความเป็นแฟนของ 
Jenkins (1992), Sayre & King (2003) และ Sandvoss (2005) (อ างถ งใน จุติมาศ เกลี้ยงเกลา (2556) กล าว 
ว า วัฒนธรรมของความเป็นแฟนจัดเป็นวัฒนธรรมของการมีส วนร วมในทุกช องทาง ที่แฟนคลับในฐานะ 
ผ  บริโภคสื่อสามารถแสวงหาได  ไม ว าจะอย  ในฐานะผ  ชม เช น การไปชมคอนเสิร ต การฟังเพลง เป็นต น หรืออย   
ในฐานะผ  มีส วนร วม เช น การแสดงความคิดเห นลงในกระท  ในแต ละเว บไซต  การแสดงเลียนแบบศิลปินนักร อง 
คนโปรด เป  นต  น ซ  ่งแฟนคล ับเหล  าน ี้จะสร  างว ัฒนธรรมของ กล ุ มข  ้นมา โดยอาจอย   ในร  ปแบบของก ิจกรรมหร ือ 
ผลิตภัณฑ ก ได  เช น การพ ดคุยเกี่ยวกับรายการโทรทัศน ที่โปรดปราน การฟังเพลงที่พวกเขาชื่นชอบ การจับค   
ศ ิลป ิน การเข ียนหร ืออ  านแฟนฟ ิคช ั่น เป  นต  น 
   3.3) พฤติกรรมด้านการใช้ภาษา พฤติกรรมด านการใช ภาษาผลการวิจัยพบว า กลุ มแฟนคลับมี
แรงบันดาลใจจากศิลปินในการเรียน ภาษาท่ีเกาหลี อย างไรก ตาม แฟนคลับที่สามารถเรียนจนส าเร จถ งขั้นสื่อสาร
ภาษาเกาหลีได นั้นมักจะมีความ สนใจทางด านภาษาอย  ก อนแล ว เพ่ิมเติมไปจาก กลุ มแฟนคลับจะมีการใช ภาษา
เฉพาะกลุ ม และมีการใช ค าที่มากกว าปกติ มีการใช  ภาษาวิบัติในการสื่อสารกัน เพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการสื่อสารให 
สื่ออารมณ ของตนเองได ดียิ่งข ้นซ ่งสอดคล องกับ Brake (1990) ที่ได อธิบายไว ว า ลักษณะโดยทั่วไปของวัฒนธรรม
ย อยก คือ ร ปแบบ (Style) กล าวคือ กลุ มที่มี วัฒนธรรมย อยที่โดดเด นแตกต างไปจากกลุ มอ่ืน ๆ คือ กลุ มที่มีการ
ใช ร ปแบบในเชิงสัญลักษณ ภายนอก การ แต งตัวการประพฤติปฏิบัติตัว และภาษากลุ ม 
   3.4) พฤติกรรมด้านการบริโภคสินคา้ พฤติกรรมด านการบริโภคสินค าผลการวิจัยพบว า ส วนใหญ 
กลุ มแฟนคลับมีการบริโภคสินค าออฟฟิ เชียล โดยเฉพาะอัลบั้มเพลง โดยมีแรงจ งใจในการซื้อสินค า เพ่ือเก บเป็นที่
ระล ก และสนับสนุนผลงานศิลปิน นักร องเกาหลีที่ตนชื่นชอบ เพ่ิมเติมไปจากนั้นพบว า แฟนคลับบางคน ซื้ออัลบั้ม
ทุกอัลบั้มของศิลปิน และมีการ ซื้ออัลบั้มผลงานเดียวกันแต ร ปแบบปกอัลบั้มไม เหมือนกัน 
 นอกจากนั้นยังพบว ากลุ มแฟนคลับมีแนมโน มที่จะบริโภคสินค าที่ศิลปินที่ชื่นชอบเป็นพรีเซนเตอร  
มากกว าปกติ สอดคล องกับงานวิจัยของ สุปรีดา ช อล าใย (2549) ท าการศ กษาเรื่อง “เครือข ายการสื่อสารและ 
การด ารงอย  ของแฟนคลับธงไชย แมคอินไตย ” พบว า กลุ มแฟนคลับมองว า ผลงานไม ส าคัญเท าตัวศิลปิน แม ว า
แนวเพลงที่ออกมาจะถ กใจหรือไม ก ตาม แฟนคลับก จะช วยอุดหนุนและสนับสนุนผลงานของศิลปินที่เขา รักอย  
เสมอเพ่ิมเติมไปจากนั้นยังพบว ากลุ มแฟนคลับมีการบริโภคสินค าตามศิลปินนักร องเกาหลีที่ ตนเองชื่นชอบ เช น 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-182- 

เสื้อผ า หรือของใช  เป็นต น ซ ่งสอดคล องกับ Dyer (1998) (อ างถ งใน ศรัณย  สิงห ทน, 2552) ที่มองว า ดารา
กลายมาเป็นผ  ท าหน าที่ในฐานะตัวแบบทางบทบาท (Role Model) ในการสร างตัวตนและลอกเลียนแบบ 
พฤติกรรมของดาราที่ตนเองชื่นชอบของกลุ มแฟนคลับ เนื่องจากการสื่อสารเพ่ือสร างภาพลักษณ ของกลุ ม ศิลปิน
นักร องเกาหลีใต มีความน าสนใจ น าร  ส กหลงใหล ไม ว าจะเป็นเรื่องของร ปลักษณ  ความสามารถ หรือ พฤติกรรม
ต าง ๆ ที่ถ กน าเสนอผ านสื่อ ดังนั้นการสร างภาพลักษณ ที่ดี น าด งด ดใจให เกิดข ้นแก กลุ มศิลปิน นักร องเกาหลีใต  
จ งมีผลต อการบริโภคของกลุ มแฟนคลับ 
   3.5) พฤติกรรมด้านการเข้าร่วมกิจกรรมกับศิลปินนักร้องเกาหลีที่ชื่นชอบ พฤติกรรมด านการ
เข าร วมกิจกรรมกับศิลปินนักร องเกาหลีที่ชื่นชอบผลการวิจัยพบว า ปัจจัยส าหรับการเข าร วมกิจกรรมกับศิลปิน
ของกลุ มแฟนคลับ คือ อายุ และรายได  หากแฟนคลับมีรายได เพียงพอจะมี การเข าร วมกิจกรรมกับศิลปิน
มากกว า และมีการเข าร วมในแต ละครั้งมากกว า 1 รอบการแสดง เพ่ิมเติมไป จากนั้นยังมีการเดินไปเข าร วม
กิจกรรมกับศิลปินที่ชื่นชอบที่ต างประเทศอีกด วย สอดคล องกับงานวิจัยของ ปิ ยะธิดา ยอดที่รัก , กิตติพันธ  คง
สวัสดิ์เกียรติ์, and ไกรชิต สุตะเมือง (2557) ได ท าการศ กษาเรื่อง “ปัจจัยการ ตัดสินใจเข าชมคอนเสิร ตซ้ าของ
ผ  ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” พบว า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศ กษา รายได เฉลี่ยต อเดือน และ
อาชีพ ที่แตกต างกัน มีผลต อการตัดสินใจเข าชมคอนเสิร ตซ้ าของผ  ชมใน เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกต าง
กันเพ่ิมเติมไปจากนั้นจากการสังเกตการณ และมีส วนร วมกับกลุ มแฟนคลับในการเข าร วมกิจกรรม คอนเสิร ตของ
ศิลปิน ผ  วิจัยพบว ากลุ มแฟนคลับมีการแสดงออกถ งความสนุกอย างเต มที่ และมีอารมณ ร วมไป กับการแสดงของ
ศิลปิน สอดคล องกับงานวิจัยของ สุรีย รัตน  โกสุมศุภมาลา (2550) ได ท าการศ กษาเรื่อง บทบาทของการสื่อสาร
ต อการธ ารงรักษาเครือข ายแฟนคลับของวงโมเดิร นด อก พบว า ในพ้ืนที่กิจกรรม คอนเสิร ต การเต นร า การร อง
เพลง หรือการท าท าทางต าง ๆ ตามค าสั่งของศิลปิน ไม ใช เป็นการท าตามเพียง เท านั้น แต เป็นการกระท าที่
เกิดข ้นจากอารมณ และความร  ส กของแฟนคลับเอง ที่แฟนคลับเรียกว า ความมัน ความสนุก และอารมณ ตอนนั้น
มันพาไปให ท าตามหรือสนุกไปกันการท าท าต าง ๆ และสอดคล องกับ แนวคิด เรื่องพฤติกรรมรวมหม  ของการ 
แพร ระบาดทางอารมณ  (Emotional Contagion) ของ สุภางค  จันทวานิช (2551) (อ างถ งใน วรนุช ตันติวิทิต
พงศ  (2551) ที่กล าวไว ว า พฤติกรรมที่เกิดข ้นโดยที่สภาพจิตใจของกลุ มคนมี อารมณ เป็นตั วกระตุ นในระดับ
รุนแรงมีความ ตื่นเต นส งในกลุ มคนที่เกิดพฤติกรรมรวมหม   คนเหล านี้จะต องมี ความร  ส กร วมกัน ความร  ส ก
ร วมกันนี้ ถ าเป็นการแพร ระบาดทางอารมณ  อาจมีลักษณะเพียงชั่วคร  ชั่วยามไม  ยั่งยืน วัยรุ นไปฟัง คอนเสิร ต
นักร องขวัญใจแล วก เกิดอารมณ ร วม เกิดความคลั่งไคล  อาจร องกรีดหรือน้ าตาไหล หรือ ตะโกนร องเพลงร วมกับ
ผ  อ่ืน ขณะที่กระท าสิ่งเหล านี้มีความร  ส กว าผ  ชมส วนใหญ ท าเหมือนกัน เกิดความ มั่นใจกล าที่จะกระท าโดยไม 
ร  ส กกระดากอาย ความร  ส กร วมชั่วคร  นั้นอาจเป็นส าน กรวมหม   ระยะสั้น แต ก ท า ให กลุ มผ  ชมมีความร  ส กเป็น
อันหน ่งอันเดียวกันและเป็นพลังให กลุ มผ  ชมมีพฤติกรรมรวมในขณะนั้น 
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5. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 1) ผลงานว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ท าให  เห  นว  า เส  นทางแฟนคล ับ ท ัศนคต ิท ี่ม ีต  อศ ิลป ิน และพฤต ิกรรมของ
แฟนคล ับ ม ีความสอดคล  องก ัน  หากต  องการให  แฟนคล ับม ีการร ับร     ไปจนถ  งการสน ับสน ุนศ ิลป ิน  จะต  องท าให   
แฟนคล ับม ีท ัศนคต ิเช ิงบวกต  อศ ิลป ิน  ท ั้งในแง  ของร  ปร  างหน  า  และความสามารถ  หน  าตาเพ ียงอย  าง เดียวไม 
เพียงพอให เกิดการซื้อสินค าและสนับสนุนอย างต อเนื่องในอนาคต นอกจากนั้นการท าคอน เทนต ที่น าเสนอ
ลักษณะนิสัยที่แท จริงของศิลปินยังท าให แฟนคลับเกิดทัศนคติเชิงบวกต อศิลปินมาก ข ้นอีกด วย 
 2) ผลงานว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ท าให  เห  นว  าส ินค  าท ี่ศ ิลป ินใช  ท าให  แฟนคล ับอยากจะใช  ตามมากกว  าส ินค  าอ ื่น  
ๆ เพราะแฟนคล ับจะร   ส  กเหม ือนก ับว  าได  ใช  ของค   ก ับศ ิลป ินย ิ่งส ินค  าน ั้นเป  นส ินค  าท ี่ม ีราคาท ี่แฟนคล ับ สามารถซ ื้อ
ตามได  ย ิ่งท าให  เก ิดการต ัดส ินใจซ ื้อ  เพ ิ่มเต ิมไปจากน ั้นส ินค  าต  องม ีการออกแบบท ี่ด ี  และมี คุณภาพที่เหมาะสม
กับราคา 
 3) ผ  มีส วนเกี่ยวข องกับการจัดกิจกรรมเข าร วมกับศิลปินควรด แลและให ความร  แก ผ  บริโภค 
ผ  บริโภคใน ที่นี้หมายถ งกลุ มแฟนคลับที่ซื้อสินค าและบริการที่เกี่ยวข องกับศิลปิน  เพราะความชื่นชอบที่แฟน
คลับมีต อศิลปินอาจท าให การไตร ตรองในการซื้อสินค าน อยลง ท าให เป็นช องว างในการเกิดมิจฉาชีพได  
นอกจากน ั้นหน  วยงานท ี่เก ี่ยวข  องควรจะม ีการให  ค าแนะน าและความร    ความเข  าใจในการใช  ส ื่อ ออนไลน  เพ่ือให 
แฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลีมีความร  เท าทันสื่อเพ่ิมมากข ้นอีกด วย 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจ ในครั้งถัดไป 
 1) งานวิจัยครั้งต อไป อาจจะเลือกศ กษาเส นทางและพฤติกรรมของแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี 
โดย ก าหนดอายุของกลุ มตัวอย างเพ่ิมเข ามาด วย และท าการเปรียบเทียบอายุของกลุ มตัวอย าง เพ่ือศ กษา ว า
กลุ มตัวอย างท่ีมีอายุต างกัน มีเส นทางและพฤติกรรมแตกต างกันอย างชัดเจนหรือไม  
 2) งานว ิจ ัยคร ั้งต  อไป  อาจเล ือกศ  กษาพฤต ิกรรมแฟนคล ับด  านใดด  านหน  ่ง  แต  เป  นการศ  กษาแบบ
เจาะล  ก เพราะในประเด  นของพฤต ิกรรมย ังสามารถลงรายละเอ ียดเจาะล  กได  อ ีกเพ ื่อเพ ิ่มความเข  าใจใน เส นทาง
และพฤติกรรมของแฟนคลับศิลปินนักร องเกาหลี 
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การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 

Social Media Exposure, Attitudes and Political Participation in the COVID-19 
Pandemic Situation of Generation Y 

 

กมลชนก สาระศาลิน1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2 
 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการ
บริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และการมีส่วนร่วมทางการเมืองใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และ
การมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดย
การศึกษาครั้ งนี้ ใช้ วิธีวิจัย เชิ งปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  ( Online 
Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย หรือผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524 – 2543 จ านวน 
250 คน และมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างน้อย 1 ช่องทางในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของ
รัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 โดยท าการวิเคราะห์ทางสถิติ และท าการทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Facebook มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคมออนไลน์ทาง Twitter มีความสัมพันธ์เชิง
ลบกับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคมออนไลน์  Facebook และ YouTube มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ
รัฐบาลฯ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-
19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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ค าส าคัญ : การเปิดรับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์, ทัศนคติ, การบริหารงานของรัฐบาล, การมีส่วนร่วม
ทางการเมือง, กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 
ABSTRACT 

 
 The objectives of this study are as follows: To study the exposure about 
government administration in the COVID-19 pandemic situation through social media, attitudes 
toward government administration in the COVID-19 pandemic situation and political 
participation in the COVID-19 pandemic situation of Generation Y. And to study the relationship 
between the exposure about government administration in the COVID-19 pandemic situation 
through social media, attitudes toward government administration in the COVID-19 pandemic 
situation and political participation in the COVID-19 pandemic situation of Generation Y. This 
research uses quantitative research methodology. Research instrument is online questionnaire. 
This quantitative research was done by a survey method 250 sets of online questionnaires. 
Sample groups are people who are in the age of Generation Y or people who were born in 
1981 – 2000 and use social media at least 1 platform to expose about government 
administration in the COVID-19 pandemic situation. The statistical data was analyzed with the 
methods of descriptive analysis Pearson’s correlation coefficient. 
 Statistical hypothesis testing reveals that the exposure about government 
administration in the COVID-19 pandemic situation through social media on Facebook has 
positive relation with attitudes toward government administration in the COVID-19 pandemic 
situation at significance level of 0.01 but the exposure about government administration 
through social media on Twitter has negative relation with attitudes toward government 
administration at significance level of 0.01. The exposure about government administration 
through social media on Facebook and YouTube have positive relation with political 
participation in the COVID-19 pandemic situation of Generation Y at significance level of 0.01. 
While attitudes toward government administration has no relationship with political 
participation in the COVID-19 pandemic situation of Generation Y 
 
Keywords : Information Exposure through Social Media, Attitude,  Government Administration, 
Political Participation, Generation Y 
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ หรือ โควิด-19 (COVID-19) เป็นเชื้อไวรัสที่เริ่มระบาดมาจากเมืองอู่ฮ่ัน 
ประเทศจีน โดยเชื้อไวรัสนี้เป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดโรคปอดอักเสบ และสามารถแพร่กระจายผ่านการสัมผัสกับผู้
ติดเชื้อ ผ่านทางละอองเสมหะจากการไอ จาม น้ ามูก น้ าลาย และต่อมาการระบาดได้แพร่กระจายไปยัง
ประเทศอ่ืน ๆ ด้วย จนองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้ไวรัสโควิด-19 เป็นการแพร่ระบาดใหญ่ (Pandemic) 
ทั่วโลก กล่าวคือ เป็นเชื้อไวรัสที่ระบาดไปทั่วโลกที่ท าให้อัตราการป่วยและเสียชีวิตเพ่ิมขึ้นสูงขึ้นอย่างมาก 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2563) สาเหตุที่ต้องประกาศให้ไวรัสโควิด-19 เป็นการแพร่ระบาดใหญ่ เนื่องจากไวรัสโควิด-19 
ได้ลุกลามไปถึง 185 ประเทศทั่วโลก พบว่า ผู้ป่วยติดเชื้อทั่วโลกกว่า 2 ,164,322 คน และมีผู้เสียชีวิตจากการ
ติดเชื้อถึง 156,000 คน และมีแนวโน้มว่าผู้ป่วยติดเชื้อจะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (BBC Thai, 2563) โดยใน
ประเทศไทย ก็มีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ด้วยเช่นกัน มีสถิติผู้ป่วยติดเชื้ออยู่ที่ 2 ,765 คน และ
เสียชีวิตแล้ว 47 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 17 เมษายน พ.ศ. 2563) 

 ส าหรับการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย พบว่า มีอัตราการติดเชื้อเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงเดือนมีนาคม ไปจนถึงเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 ทั้งนี้เป็นเพราะความตื่นตัวเรื่องโรค
ระบาดของคนไทยในภาพรวมยังอยู่ในระดับที่ค่อนข้างต่ า ประกอบกับการบริหารงานของรัฐบาลพลเอก
ประยุทธ์ จันทร์โอชา ซึ่งเป็นคณะรัฐบาลในปัจจุบัน มีการออกมาตรการและนโยบายส าหรับการป้องกันและ
ยับยั้งการแพร่ระบาดได้ช้าเกินไปและไม่มีความเด็ดขาด (สยามรัฐ , 2563) ท าให้การควบคุมการแพร่ระบาด
เป็นไปได้อย่างล่าช้า ส่งผลให้มีผู้ติดเชื้อรายใหม่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งถือได้ว่าสถานการณ์การแพร่ระบาดนี้ 
เป็นสถานการณ์ฉุกเฉินระดับประเทศ 

 ในขณะเดียวกันก็มีกระแสการวิพากษ์วิจารณ์ของประชาชน ถึงการท างานของรัฐบาลภายใต้
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 เช่น การสื่อสารข้อมูลข่าวสารในภาวะวิกฤตของรัฐบาลเกิด
ความผิดพลาด ท าให้ประชาชนสับสน รัฐบาลแก้ไขปัญหาการแพร่ระบาดค่อนข้างช้า ท าให้ยอดผู้ป่วยติดเชื้อ
เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว รวมไปถึงเรียกร้องให้มีมาตรการป้องกันที่จริงจัง ชัดเจน และเข้มงวดมากขึ้น (โพสต์ทูเดย์, 
2563) โดยทั้งหมดนี้ ถือได้ว่าเป็นภาระหน้าที่ของรัฐบาล ที่ต้องดูแลให้มีการน านโยบายไปปฏิบัติและบังคับใช้
กฎหมาย และออกพระราชก าหนดเมื่อมีเหตุฉุกเฉิน ในที่นี้หมายถึงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-
19 ซึ่งเป็นสิ่งที่เกี่ยวโยงกับการเมือง กล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการแปรรูปอ านาจเป็นผลโดยตรงจากแรงบีบทาง
สังคม โดยเกิดจากการที่มีคนวิพากษ์วิจารณ์ถึงการบริหารงานของรัฐบาล ในกรณีการควบคุมการแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ซึ่งผู้ที่ได้รับผลกระทบโดยตรงจากการวิพากษ์วิจารณ์นี้คือตัวนายกรัฐมนตรีพลเอกประยุทธ์ 
จันทร์โอชา จนถึงข้ันมีการเรียกร้องให้ลาออก (ทวี สุรฤทธิกุล, 2563) 

 การวิพากษ์วิจารณ์ดังกล่าวถือได้ว่าเป็นกระบวนการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชน ซึ่ง
เป็นกระบวนการทางการเมืองที่มีความส าคัญ เป็นการเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมทางการเมืองใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง หรือการวิพากษ์วิจารณ์รัฐบาล อันเป็นพฤติกรรม
พ้ืนฐานทางการเมืองที่สอดคล้องกับการปกครองในระบอบประชาธิปไตย ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้ประชาชนเกิด
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ความเข้าใจและเห็นความส าคัญของสิทธิเสรีภาพทางการเมือง (มงคล พวงกิจจา, 2553) โดยการมีส่วนร่วม
ทางการเมืองถือได้ว่าเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง และการสื่อสารในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ในสื่อดั้งเดิม แต่มี
อีกหนึ่งช่องทางที่เรียกว่า สื่อใหม่ ซึ่งเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารของมนุษย์ ผ่านบทบาทด้าน
เทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นเนื้อหาที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล รวมถึงไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่  

 โดยรัฐบาลเองก็มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส
โควิด-19 ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเช่นกัน คือ Facebook Page ศูนย์ข้อมูล COVID-19 เนื่องจาก
เป็นช่องทางที่ประชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว นอกจากนี้ ประชาชนในฐานะผู้รับสาร ยัง
สามารถเป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได้เช่นเดียวกัน จาก
ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524-2543 มี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดติดต่อกัน 5 ปีซ้อน โดยมีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 10 ชั่วโมง 
36 นาที ตามล าดับ ในส่วนของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เจเนอเรชั่นวายใช้งานเป็นประจ า
เรียงล าดับจากการใช้งานมากที่สุด ได้แก่ YouTube 99.6%, Line 99.4%, Facebook 98.5%, Facebook 
Messenger 94.3% และ Instagram 76.0% ตามล าดับ  

 กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มที่มีการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตและมีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) มากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ รวมถึงมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือ
ในสื่อใหม่มากขึ้น (Brand Buffet, 2562) จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีบทบาทการเคลื่อนไหวในสื่อใหม่ หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นอย่างมาก และสามารถยึดครองบางสื่อเป็นของตนเองได้ โดยเฉพาะ 
Facebook, Twitter และ Instagram ซึ่งสื่อใหม่เหล่านี้ สามารถท าหน้าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะให้แก่กลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายในการแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่าง ๆ ประกอบกับในปัจจุบันข่าวสารเรื่องการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ก าลังเป็นเนื้อหาสารที่อยู่ในกระแสสังคม ดังนั้นเมื่อกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีการเปิดรับข่าวสาร
ดังกล่าวมากขึ้น จึงมีแนวโน้มที่กลุ่มคนเหล่านี้จะให้คุณค่ากับการมีส่วนร่วมทางการเมือง ผ่านการแสดงออกซึ่ง
ความคิดเห็น ถกเถียง แสดงจุดยืน หรือแม้กระทั่งวิพากษ์วิจารณ์การปฏิบัติงานของรัฐบาลในหลาย ๆ ด้าน ซ่ึง
การมีส่วนร่วมนั้นจะต้องท าให้พวกเขารู้สึกว่า สามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้จริง เป็นประโยชน์ต่อ
ส่วนรวมและตนเอง คนกลุ่มนี้จึงพร้อมที่จะมีส่วนร่วมอย่างไม่ลังเล (พิชญ์ พงษ์สวัสดิ์, 2562) 

จากการศึกษาที่ผ่านมายังไม่มีงานศึกษาใดที่ศึกษาเรื่องการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 กับการมี
ส่วนร่วมทางการเมือง ทั้งที่เป็นเรื่องที่ต้องใช้ความร่วมมือจากทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน รวมถึงภาค
ประชาชน ในการร่วมกันแก้ไขปัญหาเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “การ
เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย”  
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2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
 
3. นิยามศัพท ์
 

1) การเปิดรับข่าวสารทางสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ
บริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทั้งจากการฟัง การดู การอ่าน และการ
เขียน ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่  Facebook, Twitter, Instagram, Line และ 
YouTube  

2) ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก ความเชื่อ ที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ 
จันทร์โอชา โดยแบ่งระดับทัศนคติได้ 5 ระดับ ตาม Likert Scale ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วย, เฉย ๆ, ไม่
เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3) การบริหารงานของรัฐบาล หมายถึง บริหารงานของรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา ในเรื่องการ
จัดการและแก้ไขปัญหาสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทั้งมาตรการด้านสาธารณสุข มาตรการ
ด้านเวชภัณฑ์ป้องกัน มาตรการด้านข้อมูล มาตรการด้านต่างประเทศ มาตรการด้านการป้องกัน รวมถึง
มาตรการช่วยเหลือเยียวยาผู้ที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ดังกล่าว 

4) การมีส่วนร่วมทางการเมือง หมายถึง การสนใจติดตามข่าวสารด้านการเมืองเกี่ยวกับการบริหารงาน
ของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 การพูดคุยแสดงความคิดเห็นกันในเรื่องการเมือง
กับครอบครัวหรือเพ่ือนฝูง การแสดงความคิดเห็นด้านการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รณรงค์เพ่ือสนับสนุน
การท างานของรัฐบาล การเข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ของรัฐบาล การปฏิบัติตามมาตรการของรัฐบาล การ
ตรวจสอบวิพากษ์วิจารณ์การท างานของรัฐบาล การชุมนุมเคลื่อนไหวทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ร่วม
ลงประชามติสนับสนุนหรือต่อต้านรัฐบาล การร้องเรียนเจ้าหน้าที่ภาครัฐ รวมไปถึงสนับสนุนทางการเงินหรือ
สิ่งของแก่หน่วยงานภาครัฐและโรงพยาบาลในสังกัดของรัฐ 
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5) กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย หมายถึง กลุ่มประชากรผู้ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543 หรือมีอายุระหว่าง 20-
39 ปี (ณ ปี พ.ศ. 2563) และเป็นกลุ่มที่มีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 อยู่บ่อยครั้ง 
 
4. กรอบแนวคิด 
 
    ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
  
 
 

 
 

 
 
 
 
 แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

 1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร โดย Klapper (1996, อ้างถึงใน ทิตา กนิษฐา
นนท์, 2556) ได้อธิบายกระบวนการเปิดรับข่าวสารว่าเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารต่าง ๆ ในการรับรู้ของ
แต่ละบุคคล ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนที่แต่ละ
บุคคลมีการเลือกเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ ที่มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกับทัศนคติของตนเอง เพ่ือน าข้อมูลต่าง 
ๆ มาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการที่มีอยู่ หรือช่วยแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective 
Attention) เป็นขั้นตอนต่อมาที่แต่ละบุคคลเลือกให้ความสนใจต่อข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติที่เคย
มีมาแล้ว รวมถึงพยายามหลีกเลี่ยงการสนใจข้อมูลข่าวสารที่ขัดแย้งต่อความคิดเดิมของตนเอง 3) การเลือก
รับรู้ (Selective Perception) เป็นขั้นตอนที่แต่ละบุคคลมีการเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้รับ
จากประสบการณ์ ซึ่งสามารถตีความสารนั้น ๆ จากความเข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ดั้งเดิม ความเชื่อ ความ
ต้องการ และแรงจูงใจ 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่แต่ละบุคคลจะเลือก
จดจ าข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของตนเอง แต่จะไม่สนใจข้อมูลข่าวสารที่ไม่ตรงกับความสนใจ
หรือความคิดเห็นของตนเอง 

 2) แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ โดยระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล (2556 , อ้างถึงใน 
กายกาญจน์ เสนแก้ว , 2560) กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคม หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ในรูปของกลุ่มคนรูปแบบหนึ่ง ที่ปรากฏเกิดขึ้นบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์ ท าให้
ผู้คนสามารถท าความรู้จัก แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน และเชื่อมโยงกันในทิศทางใด

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบรหิารงานของ

รัฐบาลในสถานการณ์การแพรร่ะบาดของไวรัส 

โควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน ์
การมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์

การแพร่ระบาดของไวรสัโควิด-19 

ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลใน

สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 
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ทิศทางหนึ่ง โดยมีการขยายตัวผ่านการติดต่อสื่อสารอย่างเป็นเครือข่าย เช่น เว็บไซต์, Facebook, YouTube, 
Twitter, Instagram และ Line เป็นต้น Rice (1989, อ้างถึงใน วันฉัตร โกมลวิวัฒน์ , 2554) ได้วิเคราะห์
คุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ดังนี้ 1) ความเป็นอิสระจากกฎเกณฑ์และข้อจ ากัด (Freedom of 
Constraints) เช่น การก าหนดสถานะของผู้ส่งสาร การผูกขาดความเป็นเจ้าของสื่อ การก าหนดช่วงเวลาใน
การรับข่าวสาร การไม่สามารถเรียกคืนข้อมูลได้ เป็นต้น 2) ขอบเขตของการสื่อสาร (Mode of Technical 
Bandwidth) หมายถึง ระยะทางระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือเนื้อหาที่สามารถน าเสนอได้หลายลักษณะ 
ทั้งที่เป็นค าพูด สัญลักษณ์ หรือเสียง 3) การตอบสนองและปฏิสัมพันธ์ (Feedback and Interactivity) 
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร สามารถเกิดขึ้นได้โดยสะดวกในระยะเวลาอันรวดเร็ว 4) การติดต่ออย่างเป็น
เครือข่าย (Network flows) ซึ่งมีผลต่อการกระจายตัวรวมทั้งการเข้าถึงสื่อ และข้อมูลที่มีการเชื่อมโยงกัน 

 3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ โดย Gibson (2000, อ้างถึงใน กมลลักษณ์ วีนะนาวิน, 
2560) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับบุคลิกภาพของแต่ละคน ซึ่งแต่ละคนจะมีทัศนคติของตนเอง
ทั้งทางด้านความรู้สึก ความเชื่ออันใดอันหนึ่ง โดยที่องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยทัศนคติ
มี 3 องค์ประกอบ คือ 1) ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์ หรือความรู้สึกของทัศนคติ คือ การ
เรียนรู้ถ่ายทอดมาจากพ่อ แม่ ครู หรือกลุ่มของเพ่ือนๆ 2) ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) ประกอบด้วยการ
รับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคลในการประเมินผลของตนเอง ความเชื่อเหล่านี้จะ
พิจารณาจากความประทับใจในความชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  3) พฤติกรรม 
(Behavioral) คือ แนวโน้มหรือความตั้งใจ (Intention) ของบุคคลที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่าง หรือการกระท า
บางสิ่งบางอย่างต่อคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางใดทางหนึ่ง โดยที่ความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือประเมิน
จากการพิจารณาองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมของทัศนคติ นอกจากนี้ทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ประเภท (รัตนาวลี, 2555, อ้างถึงใน พัชราภรณ์ ศรีเพียงจันทร์ , 2558) คือ 1) ทัศนคติเชิงบวก (Positive 
Attitude) 2) ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) และ 3) ทัศนคตินิ่งเฉย หรือทัศนคติที่ไม่แสดงความคิดเห็น 
(Passive Attitude)  

 4) แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมทางการเมือง โดย Norman and Verba (1975, อ้างถึงใน 
วราวุธ แสงอร่าม, 2552) อธิบายว่าการมีส่วนร่วมทางการเมืองต้องเป็นกิจกรรมของพลเมืองในการกระท า
กิจกรรมทางการเมืองตามสิทธิที่กฎหมายก าหนด โดยเฉพาะสิทธิที่จะลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง สิทธิที่จะเข้า
สมาคมหรือก่อตั้งพรรคการเมือง หรือกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับการเมืองกลุ่มอ่ืน ๆ สิทธิที่จะอุทธรณ์ต่อรัฐบาล สิทธิ
เกี่ยวกับการพูด การชุมนุม และการพิมพ์อย่างอิสระ และเป็นกิจกรรมซึ่งมุ่งหมายเพ่ืออิทธิพลต่อรัฐบาลทั้งใน
การเลือกตั้งเจ้าหน้าที่ของรัฐบาล หรือการเลือกการกระท าของเจ้าหน้าที่รัฐ รวมทั้งเป็นการเข้ามีส่วนร่วมต่อ
การปกครองโดยกระท ากิจกรรม โดย ณรงค์ สินสวัสดิ์ (2518) กล่าวถึงการจัดระดับการมีส่วนร่วมทางการ
เมืองของประชาชน โดยเรียงจากน้อยไปมาก ดังนี้ 1) ไม่ไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ไม่รู้ความเป็นไปทางการ
เมืองเลย 2) ไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 3) การเข้าร่วมโดยทางอ้อม เช่น อ่านหนังสือพิมพ์ ดูโทรทัศน์เกี่ยวกับ
ข่าวการเมือง ถกเถียงปัญหาการเมือง 4) ช่วยในการโฆษณาหาเสียง เช่น แจกใบปลิว 5) สมัครเข้ารับการ
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เลือกตั้งเพ่ือด ารงต าแหน่งทางการเมือง และ 6) เข้าด ารงต าแหน่งทางการเมือง เช่น ประธานาธิบดี 
นายกรัฐมนตรี สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร 

 5) แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย นภาพร ธะระณีวัฒน์ (2555) กล่าวว่า กลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 เป็นกลุ่มที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เป็น
วัยที่เพ่ิงเริ่มเข้าสู่วัยท างาน มีนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบ ไม่ชอบ
เงื่อนไข คนกลุ่มนี้ต้องการความชัดเจนในการท างานว่าสิ่งที่ท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร อีกทั้ง
ยังมีความสามารถในการท างานหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ ศรัญญา โรจน์พิทักษ์ชีพ (2555 
อ้างถึงใน ดารานิตย์ คงเทียม, 2556) ได้แบ่งลักษณะเฉพาะของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 1) 
Rebellious คือ เจเนอเรชั่นที่มีความชัดเจนในตนเอง แต่ก็มีความใจร้อนวู่วาม ไม่ชอบความจ าเจ กล้าตอบโต้
กับสิ่งต่าง ๆ ที่ตนเองไม่เห็นด้วยเพ่ือให้เกิดความเปลี่ยนแปลง 2) Positive Group เป็นกลุ่มที่คิดบวก มีความ
เพ้อฝันแต่ยังคงตั้งอยู่บนพื้นฐานของโลกความเป็นจริง 4) Egogram เป็นกลุ่มที่บูชาตนเอง มีความกล้าคิด กล้า
สื่อสาร กล้ากระท า โดยแสดงตัวตนชัดเจนเพื่อบ่งบอกอัตลักษณ์ของตัวเอง 4) Hyperactive เป็นกลุ่มที่มีความ
ไฮเปอร์ อยากรู้อยากเห็น กระตือรือร้น ให้ความสนใจกับสิ่งใหม่ ๆ ช่างสังเกต ช่างซักถาม มีทางเดินเป็นของ
ตนเอง คนกลุ่มนี้จะมีอัตลักษณ์ในตัวเองสูงมาก 
 

5. วิธีการวิจัย 
 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 และการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524-2543 หรือมีอายุระหว่าง 20-39 ปี 
(ณ ปี พ.ศ. 2563) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลที่เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย และมีการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram, Line และ YouTube อย่างน้อย 1 ช่องทางในการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ซึ่งมีขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน  

 2) วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดย
ท าการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับกลุ่มการเมืองโดยเฉพาะ ได้แก่ กลุ่มการเมือง
เพ่ือชาติ ภาคประชาชน กลุ่มสาระแนการเมือง และกลุ่มธรรมศาสตร์และการเมือง เนื่องจากเป็นช่องทางที่
กลุ่มตัวอย่างมีการเข้าถึงและใช้งานเป็นประจ า โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการค านวณจากสูตรของ 
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Taro Yamane (1970, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์ , 2537) แบบทราบจ านวนประชากร ซึ่งค านวณได้กลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 250 คน 

 3) การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ แบ่งเป็น 2 วิธี คือ 
      3.1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการค านวณหาค่าร้อยละ 

การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  3.2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบสมมติฐานโดย

ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  เ พ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ตัวแปรทุกตัว  

 

6. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.6 มีอายุ
ระหว่าง 20 – 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.0 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 78.4 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 46.0 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 33.6  
 2) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ
บริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Twitter, Facebook Page ทั่ว ๆ ไป และ Facebook Page ส านักข่าวเป็น
ประจ า คิดเป็นร้อยละ 44.0, 40.0 และ 34.4 ตามล าดับ รองลงมาคือ เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงาน
ของรัฐบาลฯ ทาง Facebook Page ศูนย์ข้อมูล COVID-19 และ YouTube บางครั้ง คิดเป็นร้อยละ 33.6 
และ 25.6 ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างไม่ค่อยมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ 
ทาง Instagram และ Line คิดเป็นร้อยละ 24.4 และ 23.6 ตามล าดับ  

 3) ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19  
ตารางท่ี 1 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติท่ีมีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ เรียงอันดับ
ตามค่าเฉลี่ย 

ทัศนคติท่ีมีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ �̅� 𝑆. 𝐷. ความหมาย 

1. มาตรการด้านการป้องกัน 3.66 0.852 เห็นด้วย 

2. การประกาศ พ.ร.ก. ฉุกเฉิน 3.05 0.851 เฉย ๆ 
3. มาตรการด้านต่างประเทศ 3.02 0.994 เฉย ๆ 
4. มาตรการด้านการช่วยเหลือเยยีวยา 2.91 0.898 เฉย ๆ 
5. มาตรการด้านสาธารณสุข 2.78 0.868 เฉย ๆ 
6. มาตรการด้านข้อมลู 2.70 1.068 เฉย ๆ 
7. มาตรการด้านเวชภณัฑ์ป้องกัน 1.64 1.002 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

รวม 2.82 0.729 เฉย ๆ 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติโดยรวมที่เฉย ๆ ต่อการบริหารงานของ
รัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติที่เฉย ๆ เกี่ยวกับการประกาศ พ.ร.ก. ฉุกเฉิน , มาตรการด้านสาธารณสุข, มาตรการด้านข้อมูล , 
มาตรการด้านต่างประเทศ และมาตรการด้านการช่วยเหลือเยียวยา นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เห็น
ด้วยเกี่ยวกับมาตรการด้านการป้องกัน ในขณะเดียวกัน กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยเกี่ยวกับมาตรการด้าน
เวชภัณฑ์ป้องกัน 

 4) การมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19  
ตารางที่ 2 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 เรียงอันดับตามค่าเฉลี่ย 

การมีส่วนร่วมทางการเมืองฯ �̅� 𝑆. 𝐷. ความหมาย 
1. ปฏิบัติตามนโยบายหรือมาตรการของรัฐบาล ในการป้องกันการแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 

4.10 0.882 มาก 

2. พูดคุยแสดงความคิดเห็นกันในเรื่องการเมืองกับครอบครัว หรือเพือ่นฝูง 4.04 0.960 มาก 
3. มีการตรวจสอบและวิพากษ์วิจารณ์การบริหารงานของรัฐบาล 3.85 1.065 มาก 
4. ติดตามข่าวสารด้านการเมือง เกี่ยวกับการด าเนินงานของรัฐบาลใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 เช่น การแถลงมาตรการ
ป้องกันการแพร่ระบาด/แถลงการณ์ของนายกฯ 

3.70 1.073 มาก 

5. ท่านร่วมลงประชามติสนบัสนุน/ต่อต้านรัฐบาล ในเรื่องใดเรื่องหนึง่ 3.27 1.444 ปานกลาง  
6. แสดงความคิดเห็นด้านการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 3.09 1.377 ปานกลาง 
7. สนับสนุนทางการเงินหรือสิ่งของแก่โรงพยาบาลในสังกัดของรัฐ 2.99 1.352 ปานกลาง 
8. มีการชุมนุมเคลื่อนไหวทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อเรยีกร้อง
หรือคัดค้านการบริหารงานของรัฐบาล เช่น ถ่ายรูปถือป้ายแสดงความรู้สึกต่อ
รัฐบาลพร้อมติดแฮชแท็ก #MobFromHome 

2.46 1.329 น้อย 

9. มีการร้องเรียนเจ้าหน้าท่ีภาครัฐในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 2.46 1.320 น้อย 
10. มีการรณรงค์หรือชักชวนเพ่ือสนับสนุนการบริหารงานของรัฐบาลภายใต้
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 

2.44 1.185 น้อย 

11. เข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ของรฐับาลที่จัดท าขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 

2.31 1.191 น้อย 

12. สนับสนุนทางการเงินหรือสิ่งของแก่หน่วยงานภาครัฐ 1.86 1.189 น้อย 
รวม 3.04 0.656 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วเรียงอันดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย 3 อันดับแรก พบว่า กลุ่มตัวอย่างปฏิบัติตามนโยบายหรือมาตรการของรัฐบาล ในการป้องกันการแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 มากที่สุด รองลงมาคือ พูดคุยแสดงความคิดเห็นกันในเรื่องการเมืองกับครอบครัว 
หรือเพ่ือนฝูง และมีการตรวจสอบวิพากษ์วิจารณ์การบริหารงานของรัฐบาล ตามล าดับ 
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 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่

ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 
 

ตารางที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ กับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงาน
ของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคมออนไลน ์

ทัศนคติท่ีมีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ 

R Sig. ความหมาย 
Facebook Page ศูนย์ข้อมลู COVID-19 0.270** 0.007 มีความสมัพันธ์ในระดับต่ า 
Facebook Page ส านักข่าว 0.055 0.391 - 
Facebook Page ทั่ว ๆ ไป 0.028 0.659 - 
Twitter  -0.416** 0.000 มีความสมัพันธ์ในระดับปานกลาง 
Instagram -0.248* 0.019 มีความสมัพันธ์ในระดับต่ า 
Line 0.103 0.104 - 

YouTube -0.021 0.737 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของ
รัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 โดยการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Facebook ศูนย์ข้อมูล COVID-19 มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
ต่ า ในขณะที่การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Twitter และ Instagram มี
ความสัมพันธ์เชิงลบในระดับปานกลางและระดับต่ าตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มาริโอ้ เมาเร่อ 
(2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของดารานักแสดงที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทร์
โอชา: ศึกษาในช่วงเวลา ปี พ.ศ. 2559 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของดารานักแสดงที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทร์
โอชา เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารการบริหารงานของรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทร์
โอชา จากสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และโดยเฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ต ในขณะที่ Gainous and 
Wagner (2016) ได้ศึกษาเรื่อง เสรีภาพทางอินเทอร์เน็ตและผลกระทบจากการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ : 
ความเป็นประชาธิปไตยและทัศนคติของพลเมืองในลาตินอเมริกา และพบว่า การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Twitter, YouTube และ MySpace มีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติเกี่ยวกับการบริหารงานด้านการเมือง
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ของรัฐบาลต่อพลเมืองในลาตินอเมริกา โดยยิ่งมีเสรีภาพทางอินเทอร์เน็ตมากเท่าไร ก็จะยิ่งมีแนวโน้มที่
พลเมืองจะมีทัศนคติเชิงลบต่อความเป็นประชาธิปไตยและการบริหารงานด้านการเมืองของรัฐบาลมากเท่านั้น 

 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
 

ตารางที่ 4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงาน
ของรัฐบาลฯ ทางสื่อสังคมออนไลน ์

การมีส่วนร่วมทางการเมืองฯ 
R Sig. ความหมาย 

Facebook Page ศูนย์ข้อมลู COVID-19  0.261** 0.000 มีความสมัพันธ์ในระดับต่ า 
Facebook Page ส านักข่าว  0.421** 0.000 มีความสมัพันธ์ในระดับปานกลาง 
Facebook Page ทั่ว ๆ ไป  0.258* 0.012 มีความสมัพันธ์ในระดับต่ า 
Twitter  0.091 0.151 - 
Instagram 0.087 0.168 - 
Line 0.035 0.584 - 
YouTube   .272** 0.006 มีความสมัพันธ์ในระดับต่ า 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การ

แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 โดยการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Facebook Page ส านักข่าว มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับปานกลาง และการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ทาง Facebook Page ศูนย์
ข้อมูล COVID-19, Facebook Page ทั่ว ๆ ไป และ YouTube มีความสัมพันธ์เชินบวกในระดับต่ า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของนันทวิช เหล่าวิชยา (2555) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ สื่อออนไลน์กับอ านาจทางการเมือง 
พบว่า การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมทางการเมือง โดยการร่วมเป็น
แฟนเพจของประชาชนทางหน้า Facebook ต่าง ๆ ที่ต่อต้านการชุมนุมของคนเสื้อแดง ส่งผลให้เกิดการ
รวมตัวขึ้นของกลุ่มเสื้อหลากสี Facebook จึงถูกใช้เป็นช่องทางการสื่อสารและเป็นเครื่องมือในการปลุกพลัง
เงียบของประชาชนในการแสดงความคิดเห็นทางการเมือง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การใช้สื่อสื่อ
สังคมออนไลน์ต่อการมีส่วนร่วมทางการเมืองของนักศึกษามหาวิทยาลัย ของ Ahmad, Alvi and Ittefaq 
(2019) พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงและเปิดรับข่าวสารด้านการเมือง โดยพบว่า
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในระดับสูงกับการมีส่วนร่วมทางการเมือง เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์
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เป็นช่องทางที่ส าคัญในชีวิตประจ าวันของนักศึกษา ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้มีความรู้เท่าทันเกี่ยวกับ
เรื่องการเมืองภายในประเทศปากีสถาน และเมื่อมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก จะยิ่งท าให้นักศึกษาเข้าไปมี
ส่วนร่วมทางการเมืองทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์มากขึ้น 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส
โควิด-19 มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
 

ตารางที่ 5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ กับการมีส่วนร่วมทางการ
เมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

ทัศนคติที่มีต่อการบริหารงาน
ของรัฐบาลฯ 

การมีส่วนร่วมทางการเมืองฯ 

R Sig. ความหมาย 

การประกาศ พ.ร.ก. ฉุกเฉิน -0.002 0.976 - 

มาตรการด้านสาธารณสุข 0.245* 0.022 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

มาตรการด้านเวชภัณฑ์ป้องกัน 0.229* 0.041 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

มาตรการด้านข้อมูล -0.029 0.643 - 

มาตรการด้านต่างประเทศ 0.104 0.102 - 

มาตรการด้านการป้องกัน 0.008 0.896 - 

มาตรการด้านการช่วยเหลือ
เยียวยา 

0.054 0.396 - 

ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการ
บริหารงานของรัฐบาล 

0.075 0.240 - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

  
 จากตารางที่ 3 พบว่า มีเพียงทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ เกี่ยวกับมาตรการด้าน
สาธารณสุข และมาตรการด้านเวชภัณฑ์ป้องกันเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับการมีส่วนร่วม
ทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในขณะที่ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการบริหารงาน
ของรัฐบาลฯ ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 
ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 ทั้งนี้เป็นเพราะว่าทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ ของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวายอยู่ในระดับเฉย ๆ จึงอาจท าให้การไม่มีการแสดงพฤติกรรมที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากทัศนคติ ซ่ึง
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สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องประเภทของทัศนคติโดย รัตนาวลี (2555 , อ้างถึงใน พัชราภรณ์ ศรีเพียงจันทร์, 
2558) กล่าวว่า ทัศนคตินิ่งเฉย หรือทัศนคติที่ไม่แสดงความคิดเห็น (Passive Attitude) คือ การมีทัศนคติที่
เป็นกลาง อาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ หรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มา
ก่อน หรือต่อบุคคล หน่วยงาน องค์การ สถาบัน ที่เราไม่มีแนวโน้มทัศนคติอยู่เดิม ในเรื่องราวหรือปัญหาใด
ปัญหาหนึ่ง ท าให้ไม่มีการแสดงพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ เมษิยา ณาณจินดา (2558) ได้ศึกษาเรื่ อง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการเลือกตั้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับทัศนคติและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการเลือกตั้ง มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมทางการเมื องของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเรื่อง การบังคับใช้พระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 
กับการคุ้มครองสิทธิและเสรีภาพของประชาชน ของวสันต์ ชมภูศรี (2559) ที่พบว่า การประกาศพระราช
ก าหนดฉุกเฉิน มีปัญหาเกี่ยวกับการจ ากัดการใช้สิทธิและเสรีภาพของประชาชนที่เกินสมควรแก่เหตุ เช่น การ
ห้ามไม่ให้บุคคลใดออกนอกเคหสถานภายในระยะเวลาที่ก าหนด การเสนอข่าว เผยแพร่สิงพิมพ์ หรือสื่ออ่ืนใด
ที่อาจท าให้ประชาชนหวาดกลัว รวมถึงห้ามการชุมนุมมั่วสุม ซึ่งเป็นลักษณะการจ ากัดเสรีภาพของบุคคลใน
การแสดงความคิดเห็น การพูด การเขียน การชุมนุมเพ่ือแสดงออกของประชาชน และเสรีภาพในเคหสถาน
ของประชาชน 

 จากงานวิจัยข้างต้นสามารถอธิบายได้ถึงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปัจจุบัน 
ที่มีการประกาศก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน ซึ่งอาจท าให้ประชาชนมีทัศนคติในแง่บวก แง่
ลบ หรือเฉย ๆ ต่อเรื่องดังกล่าว แต่ไม่สามารถที่จะแสดงออกหรือเข้าไปมีส่วนร่วมทางการเมืองได้โดยตรง 
เนื่องจากเกรงกลัวอันตราย กลัวตกเป็นเป้าหมายของฝ่ายตรงข้าม รวมถึงกลัวความขัดแย้งและโทษทาง
กฎหมายที่จะเกิดขึ้นถ้าหากละเมิดพระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน ที่มีการจ ากัดสิทธิ
เสรีภาพของประชาชนไว้ จึงท าได้เพียงแค่คิดหรือแสดงทัศนคติในพ้ืนที่ของตนเอง แต่ไม่สามารถมีส่วนร่วม
ทางการเมืองได้อย่างเต็มที่  

 
7. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 1) ผลการวิจัยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
การบริหารงานของรัฐบาลฯ เป็นประจ าทาง Twitter มากที่สุด รองลงมาคือ Facebook Page ทั่ว ๆ ไป, 
Facebook Page ส านักข่าว และ Facebook Page ศูนย์ข้อมูล COVID-19 ดังนั้น หากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน รวมไปถึงสื่อมวลชนต่าง ๆ ที่ต้องการจะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Twitter และ Facebook จึงถือเป็นช่องทางที่ส าคัญอีก
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ช่องทางหนึ่ง ในการสื่อสารเพ่ือเสริมสร้างความรู้ ความเข้าใจ และการมีส่วนร่วมทางการเมืองได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 2) จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า การเปิดรับข่าวสารทาง Twitter และ Instagram มีความสัมพันธ์
เชิงลบกับทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ดังนั้น 
รัฐบาลหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามาถน าผลการวิจัยนี้ ไปประยุกต์ใช้กับการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ 
Twitter และ Instagram เพ่ือพัฒนาการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์ภาวะฉุกเฉินในอนาคตให้มี
ประสิทธิภาพ จัดการได้อย่างรัดกุมและรวดเร็ว รวมถึงเพ่ือปรับปรุงการผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับการบริหารงานของ
รัฐบาลที่จะใช้สื่อสารไปยังประชาชนให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือให้ประชาชนมีทัศนคติที่ดีและมีความมั่นใจในการ
บริหารงานของรัฐบาล 
 3) ผลการศึกษาทัศนคติที่มีต่อการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส
โควิด-19 พบว่า โดยรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เฉย ๆ ต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านจึงพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งต่อการบริหารงานของรัฐบาลฯ เกี่ยวกับ
มาตรการด้านเวชภัณฑ์ป้องกัน ดังนั้น สิ่งที่ต้องแก้ไขอย่างเร่งด่วนคือ รัฐบาลควรให้ความส าคัญกับการออก
นโยบายและกลยุทธ์การจัดการแก้ไขปัญหาด้านเวชภัณฑ์ป้องกันอย่างรัดกุม เช่น ดูแลให้มีเวชภัณฑ์ป้องกัน
เพียงพอส าหรับบุคลากรทางการแพทย์และประชาชนทุกคน ก ากับดูแลราคาหน้ากากอนามัยให้มีความ
เหมาะสม และจัดการกับผู้ขายที่โก่งราคาอย่างเข้มงวด เพ่ือบริหารจัดการและแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของประชาชนต่อการบริหารงานของรัฐบาลได้ 
 4) จากผลการศึกษาพบว่า การมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโค
วิด-19 ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น ภาครัฐ องค์กร หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควร
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมทางการเมืองอันเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานตามระบอบประชาธิปไตยให้มากขึ้น โดยการ เปิด
โอกาสให้กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีส่วนร่วมในการติดตามและตรวจสอบการท างานของรัฐบาลในทุก ๆ ด้าน ควร
ให้กลุ่มเจเนอเรชั่นวายรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลมากขึ้น เพ่ิมช่องทางการรับข่าวสารที่
หลากหลาย เปิดโอกาสให้กลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้แสดงความคิดเห็นรอบด้านเกี่ยวกับการจัดการในสภาวะ
ฉุกเฉิน รณรงค์ส่งเสริมและสร้างจิตส านึกท่ีดีในการมีส่วนร่วมทางการเมืองตามระบอบประชาธิปไตย รวมถึงให้
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจเชิงนโยบายระดับชาติ และไม่ควรมองกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย
เป็นเพียงผู้รับผลประโยชน์จากนโยบายรัฐเท่านั้น 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1) ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นตัวชี้วัดในภาพรวมของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาเพ่ิมเติมด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เเบบเจาะลึก (In-depth Interview) ควบคู่ไปด้วยในมุมมองของประชาชนในฐานะพลเมืองไทยที่มี
สิทธิในการมีส่วนร่วมส าหรับก าหนดนโยบายสาธารณะ ให้ข้อคิดเห็นในการร่างกฎหมายหรือโครงการที่กระทบ
กับวิถีชีวิต รวมถึงสิทธิในการตรวจสอบหน่วยงานภาครัฐ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่เจาะลึก และละเอียดมาก
ยิ่งขึ้น 
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 2) การศึกษาการมีส่วนร่วมทางการเมืองในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีการศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทางสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียว ซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่ แต่การเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับการบริหารงานของรัฐบาลฯ ผ่านสื่อเก่า เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ก็อาจยังมีผลต่อ
ทัศนคติในการบริหารงานของรัฐบาล และการมีส่วนร่วมทางการเมืองของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายได้ ดังนั้นในการ
วิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาเพ่ิมเติมในตัวแปรการเปิดรับข่าวสารผ่านทางสื่อต่าง ๆ ทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ เพ่ือน า
ผลการวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบว่าสื่อใดส่งผลต่อทัศนคติและการมีส่วนร่วมทางการเมืองของกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายในลักษณะใดบ้าง 

 3) ส าหรับการท าวิจัยเชิงปริมาณครั้งต่อไป ควรเลือกใช้ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมทางการเมืองเข้ามาวิเคราะห์ด้วย เช่น ลักษณะทางประชากร รูปแบบการด าเนินชีวิต การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต โครงสร้างและพฤติกรรมทางสังคม สิ่งแวดล้อมและสิ่งเร้าทางการเมือง วัฒนธรรมในกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย เป็นต้น เพ่ือศึกษาเพ่ิมเติมให้ทราบว่ามีตัวแปรใดอีกบ้าง ที่เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วน
ร่วมทางการเมืองของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย นอกจากนี้ ในส่วนของตัวแปรตามการมีส่วนร่วมทางการเมือง 
สามารถศึกษาเพ่ิมเติมในสถานการณ์อ่ืน ๆ ได้ ตามความเหมาะสมของช่วงเวลาและสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง
ไป เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่มีความทันสมัยและทันเหตุการณ์ 

 4) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีอายุ
ระหว่าง 20-39 ปี ท าให้ข้อมูลที่ได้มีลักษณะเป็นข้อมูลเฉพาะเจาะจง เนื่องจากเป็นข้อมูลของกลุ่มคนเฉพาะ
ช่วงวัยใดช่วงวัยหนึ่งเท่านั้น ดังนั้น ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่
หลากหลายกลุ่มมากขึ้น จึงควรก าหนดกลุ่มตัวอย่างไปที่กลุ่มเจเนอเรชั่นอื่น ๆ ที่น่าสนใจด้วย เช่น กลุ่มเบบี้บูม
เมอร์ กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มคนในช่วงวัยอ่ืน ๆ ได้
หลากหลายมากขึ้น ซึ่งอาจท าให้ผลการวิจัยสามารถอ้างอิงและเห็นภาพได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

 
รายการอ้างอิง 
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ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการของผู้ชมที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส  
ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย 

Expectations, satisfactions and demands of audiences toward Thai Public 
Broadcast Service (TPBS) as a public broadcasting service in Thailand 

 
พิชญาพร โพธิ์สง่า1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคาดหวัง การเปิดรับ ความพึงพอใจ และแนวโน้มการ
เปิดรับรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส รวมถึงความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในฐานะสื่อ
สาธารณะ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ชมวัยท างาน อายุ 24 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีความยาวนานในการรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ระยะเวลา 5 ปีขึ้นไป มากที่สุด โดย
ประเภทรายการที่รับชมเป็นประจ าคือรายการข่าว รองลงมาคือรายการสารคดี  โดยส่วนใหญ่มีความคาดหวัง
ต่อการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในระดับมาก และมีความคาดหวัง “ด้านความต้องการ
เสริมความคิดเห็น” สูงที่สุด อีกทั้งยังมีความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการในระดับมาก โดยมีความพึง
พอใจ “ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น" สูงที่สุด และมีแนวโน้มพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการของ
สถานีฯ ต่อไป ทั้งนี้ส่วนใหญ่มีความต้องการ “ด้านความต้องการที่มีต่อรายการและงานบริการของไทยพีบี
เอส” สูงที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ยังพบว่า ความคาดหวังโดยรวมก่อนการเปิดรับชมรายการ
ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
การเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจโดยรวมหลังการ
เปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส มีความสัมพันธ์ทางบวกกับแนวโน้มการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบี
เอส โดยความคาดหวังก่อนการเปิดรับชมรายการสูงกว่าความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเล็กน้อย 
 
ค าส าคัญ : ความคาดหวัง, การเปิดรับ, ความพึงพอใจ, ความต้องการ, สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
 
  

                                                 
1นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
2รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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ABSTRACT 
 

 This research objective is to study expectations, exposure, satisfactions, and 
tendencies of exposure on Thai PBS television programs as well as demands toward TPBS as 
a public broadcasting service. Collecting data from 400 audiences in the working age, from 24 
years old and over. The research found that the sampled group have been watching Thai PBS 
television programs more than 5 years are the biggest group in the sample. Programs that are 
most regularly watched are news programs. The second most watched are documentary 
program. 
 Further most of the participants have a very high expectation toward watching Thai 
PBS television program, in particular, with highest expectation for “demand for opinion 
strengthening”. Moreover, they have high satisfaction after watching TPBS program and in 
particular, have highest satisfaction in “demand for opinion strengthening”. Finally, they have 
behavioral tendency to continue watching Thai PBS television program and highest demand 
for “demand for program and services of Thai PBS”. 
 In addition, hypothesis-testing result of this research found that overall expectation 
before watching Thai PBS television program has a positive correlation with watching Thai PBS 
television program. Furthermore, watching Thai PBS television program has a positive 
correlation with overall satisfaction after watching Thai PBS television program. On top of that, 
overall satisfaction after watching Thai PBS television program has a positive correlation with 
tendency to continue watching Thai PBS television program. Finally, prior expectation before 
watching Thai PBS television program is slightly higher than satisfaction after watching Thai PBS 
television program. 
 
Key words: expectations, exposure, satisfaction, demand, Thai PBS television 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย (ส.ส.ท.) หรือไทยพีบีเอส ก่อตั้งขึ้น
เมื่อ วันที่ 15 มกราคม พ.ศ. 2551 โดย พ.ร.บ.องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย 
พ.ศ. 2551 ไทยพีบีเอสมีรายได้จากภาษีสรรพสามิตที่เก็บจากสุราและยาสูบ ปีงบประมาณละไม่เกิน 2,000 
ล้านบาท โดยมีคณะกรรมการและผู้บริหารมาจากการสรรหา มีฐานะเป็นองค์กรของรัฐ ไทยพีบีเอสเป็นสื่อเพ่ือ
สังคมส่วนรวม เน้นประโยชน์เพ่ือสาธารณะ และมีความเป็นอิสระในการด าเนินงาน มีวิสัยทัศน์  มุ่งมั่นเป็น
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สถาบันสื่อสาธารณะที่สร้างสรรค์สังคมคุณภาพและคุณธรรม พันธกิจ ให้บริการข่าวสาร ความรู้ สาระบันเทิงที่
มีคุณภาพและมาตรฐานตามข้อบังคับด้านจริยธรรมขององค์การ ค่านิยมองค์กร สื่อเพ่ือสาธารณะ มุ่งสร้าง 
สังคมเป็นธรรม เที่ยงตรง โปร่งใส ผ่านการน าเสนอรายการ 9 ประเภท คือ รายการข่าว รายการส าหรับเด็ก
และเยาวชน รายการเกี่ยวกับสุขภาพ อาหาร รายการท่องเที่ยว รายการวาไรตี้ เรียลลิตี้ รายการละครและ
ภาพยนตร์ รายการสารคดี รายการกีฬา รายการภาคพลเมือง  สัดส่วนเนื้อหาตามประเภท แบ่งเป็น แรง
บันดาลใจ ร้อยละ 15 ศิลปะวัฒนธรรม ร้อยละ 10 ความรู้ ร้อยละ 25 และข่าว ร้อยละ 50 ด้านสัดส่วน
แผนงานตามวาระหลัก แบ่งเป็น การพัฒนาวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ร้อยละ 15-20 คุณค่า ค่านิยม วัฒนธรรม 
ความเป็นไทย ร้อยละ 10-15 การเปลี่ยนแปลงของโลก ร้อยละ 20-25 การเรียนรู้ ร้อยละ 20-25 และการ
ปฏิรูป ร้อยละ 30-35 จากรายงานผลการปฏิบัติงานประจ าปี 2561 พบว่า ผลการรับชมของไทยพีบีเอส
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 11 จาก 55,000 คนต่อนาทีในปี พ.ศ.2560 เป็น 60,000 คนในปี พ.ศ.2561 อย่างไรก็ตามเมื่อ
เทียบอันดับความนิยมกับช่องอ่ืนๆ ไทยพีบีเอสอยู่ในอันดับรั้งท้าย น ามาซึ่งจุดเสี่ยงในประเด็นของการด าเนิน
กิจการ ดังรายงานผลการศึกษาฉบับสมบูรณ์ ของโครงการศึกษาวิจัยการปฏิรูปสื่อ ระบุว่า “การผลิตรายการดี
มีคุณภาพแต่ไม่มีคนดูก็อาจสะท้อนความสูญเปล่าทางทรัพยากรอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งประเด็นทุนสนับสนุนที่
ลดทอนดูจะเป็นแนวโน้มที่เกิดขึ้นกับสื่อสาธารณะทั่วโลก” ท่ามกลางการแข่งขันในอุตสาหกรรมสื่อและกระแส
การเปลี่ยนแปลงของสื่อโทรทัศน์ ท าให้สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสต้องปรับตัวเพ่ือให้สามารถผลิตเนื้อหาและ
บริการตอบรับความต้องการของสังคม ผู้วิจัยจึงศึกษาเรื่อง “ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการ
ของผู้ชมที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย” เพ่ือน าผลวิจัยไปใช้ในการวาง
นโยบายและสร้างกลยุทธ์ ในการด าเนินกิจการ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาความคาดหวังก่อนเปิดรับ การเปิดรับ ความพึงพอใจหลังการเปิดรับ และแนวโน้มการ
เปิดรับรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส รวมถึงความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในฐานะสื่อ
สาธารณะ 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับการเปิดรับรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของ

สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมและแนวโน้มการเปิดรับชมรายการ

ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
5) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของ

สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
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3. กรอบแนวคิด 
                  H4 
 
 
         H1        H2 
 
 
                               
            H3 
 
 
 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพี
บีเอส ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามา
ก าหนดเป็นกรอบในการศึกษาวิจัย ดังนี้ แนวคิดเรื่ององค์กรสื่อสาธารณะ UNESCO (2001) ระบุว่า “สื่อการ
กระจายเสียงเพ่ือสาธารณะ (Public Broadcasting) เป็นสิ่งที่ประชาชนทุกคนควรได้รับอย่างเสมอภาคกัน 
เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและการศึกษาของผู้คน ไม่ว่าเขาจะมีสถานะทางสังคมหรือสถานะทาง
เศรษฐกิจอย่างไร โดยขอบเขตของการกระจายเสียงเพ่ือสาธารณะนั้นครอบคลุมถึงการกระตุ้นให้ผู้ชมเกิด
จินตนาการ และต้องสร้างความบันเทิงให้กับผู้ชม ด้วยความค านึงถึงคุณภาพและสร้างความแตกต่างจากการ
กระจายเสียงเพ่ือการพาณิชย์” สื่อสาธารณะตั้งอยู่บนหลักการพ้ืนฐาน อันได้แก่ ความเสมอภาค ความ
หลากหลาย และความเป็นอิสระ 3 ข้อนี้คือหลักการที่มีมาตั้งแต่ดั้งเดิม แต่เป้าหมายใหม่ที่ส าคัญของสื่อ
กระจายเสียงสาธารณะ คือความแตกต่าง เพ่ือให้สื่อสาธารณะยืนหยัดอยู่ได้โดยไม่ด้อยกว่าสื่อพานิชย์ทั่วไป  
 แนวคิดเรื่องสินค้าและการบริการสาธารณะ มูลนิธิสถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศ (2559) 
ระบุว่า คุณลักษณะของการบริการสาธารณะของกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ มี 2 รูปแบบด้วยกัน 
คือ สินค้าและบริการสาธารณะ (Public goods) หมายถึง สื่อที่แพร่ภาพออกอากาศประเภทฟรีทีวี ผู้บริโภค
ไม่ต้องรับภาระต้นทุนใดๆ ในการเข้าถึงเนื้อหาหรือรับบริการในกิจการดังกล่าว หมายความว่าหากมีเครื่องรับ
สัญญาณภาพก็สามารถรับชมรับฟังกันได้อย่างแพร่หลาย โดยการรับชมรับฟังของผู้บริโภคคนหนึ่งๆ จะไม่
กระทบต่อคุณภาพและปริมาณการเข้าถึงเนื้อหาสื่อของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ สินค้าและบริการถึงสาธารณะ
ประเภท Club goods: ส าหรับสื่อมวลชนที่มีรูปแบบเป็น Club goods นี้คือ กิจการกระจายเสียงและกิจการ
โทรทัศน์ประเภทบอกรับสมาชิก กล่าวคือ แม้คุณสมบัติของสื่อมวลชนจะสามารถแพร่ภาพออกอากาศใน
รูปแบบ “Free-to-air” ที่ผู้บริโภคทุกคนมีสิทธิรับได้ แต่ด้วยการบริหารอุตสาหกรรมนี้มีต้นทุนมหาศาลจึง
จ าเป็นต้องหารายได้ โดยการหารายได้จะมาจากเงินที่จ่ายโดยบรรดาสมาชิกผู้รับสัญญาณภาพ ทั้งนี้โมเดลการ

การเปิดรับ 
1. ความถี ่
2. ระยะเวลา 

ความคาดหวังก่อนการเปิดรับ 
1. ด้านข้อมูลข่าวสาร 
2. ด้านการช่วยตัดสนิใจ 
3. ด้านความต้องการ 

เสริมความคิดเห็น 
4. ด้านความบนัเทิง 

แนวโน้มการเปิดรับ 

ความพึงพอใจหลังการเปิดรับ 
1. ด้านข้อมูลข่าวสาร 
2. ด้านการช่วยตัดสนิใจ 
3. ด้านความต้องการ 

เสริมความคิดเห็น 
4. ด้านความบนัเทิง 
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เก็บค่าใช้จ่ายจากผู้บริโภคโดยตรงนี้เองสามารถด าเนินการได้ทั้งในรูปแบบของสื่อเอกชนแบบบอกรับสมาชิก 
และสื่อสาธารณะที่เก็บค่ารับชม (License fees) จากประชาชนโดยตรง 
 แนวคิดเรื่องการตลาดส าหรับองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ระบุว่า 
องค์การไม่แสวงหาก าไรเป็นชื่อเรียกใช้องค์การที่มีลักษณะพิเศษแตกต่างจากองค์กรธุรกิจหรือราชการ อาจ
แบ่งอย่างกว้างๆ เป็น 2 ลักษณะคือ องค์การสาธารณกุศล และองค์การวิชาชีพ องค์การสาธารณกุศลเป็น
หน่วยงานที่มีลักษณะเฉพาะพิเศษบางอย่างแตกต่างจากองค์การประเภทอ่ืนๆเพราะองค์การเหล่านี้ไม่แสวงหา
ผลก าไรทางการค้ามันเหนื่อยงานหรือองค์การธุรกิจภาคเอกชนหรือรัฐวิสากิจที่มุ่งแสวงหาก าไรโดยทั่วไปและ
องค์การเหล่านี้ก็ไม่เหมือนกับหน่วยงานของรัฐบาลที่มีงบประมาณแผ่นดินส าหรับรอเลี้ยงในงานองค์การสา
ธารณกุศลก่อตั้งด้วยตัวเองโดยอาจจะได้รับความช่วยเหลือบางส่วนจากรัฐบาลในกรณีที่ด าเนินงานจะมาจาก
บรรดาผู้มีจิตสัตว์หรือสถาบันอ่ืนๆที่เห็นประโยชน์ของการได้ให้การสนับสนุนทางการเงินรวมถึงการรณรงค์หา
ทุนต่างๆขององค์การเองด้วย องค์การวิชาชีพหรือเรียกว่าสมาคมวิชาชีพเป็นองค์การไม่แสวงหาก าไรรูปแบบ
หนึ่งเกิดขึ้นจากการรวมตัวของกลุ่มบุคคลที่มีความเห็นอุดมการหรือประโยชน์ที่ขายถึงกันรวมกลุ่มการก่อตั้ง
เป็นชมรมหรือสมาคมที่ด าเนินงานอย่างมีระเบียบแบบแผนมีกิจกรรมอย่างต่อเนื่องลักษณะคือเป็นองค์การไม่
แสวงหาก าไรมีวัตถุประสงค์ในการรวมกลุ่มเพ่ือประโยชน์ของสมาชิกขององค์การและสาธารณะชนรู้ส่วนรวม 
และท าหน้าที่ในการเสนอข้อคิดอันเป็นประโยชน์ในการแก้ปัญหาของกลุ่มสมาชิกต่อรัฐบาลเพ่ือน าไปปรับปรุง
ก าหนดนโยบายของรัฐให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มอันจะยังผลให้เกิดความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งของชาติด้วย 
 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบรายการโทรทัศน์ รายการโทรทัศน์เกิดขึ้นมาจากหลากหลายแนวความคิด 
ไม่ว่าจะเป็นข่าวหรือเหตุการณ์ ปัญหาสังคม หรือเรื่องราวของบุคคล ผสมผสานกับความคิด และจินตนาการ
ของผู้ผลิต ที่คิดค้น วางแผน และออกแบบรูปแบบของการน าเสนอที่เหมาะสมกับความคิดตั้งต้นเหล่านั้น เพ่ือ
ถ่ายทอดเนื้อหาเหล่านั้นสู่ผู้ชม รูปแบบรายการโทรทัศน์จึงสามารถแบ่งออกเป็นหลายรูปแบบตามการน าเสนอ 
โดยจัดกลุ่มจากความคล้ายคลึงกันของรูปแบบรายการแต่ละประเภท ดังนี้  1) รายการละคร (Drama) 1.1) 
ละครชุดเรื่องยาวหลายตอนจบ (serials) ด าเนินเรื่องต่อเนื่องกันหลายตอน 1.2) ละครชวนหัวจบในตอน 
(Situation Comedies) 1.3) ละครชุดเรื่องสั้น (Mini-Series) 2) รายการข่าว 3) รายการวิเคราะห์สถานการณ์ 
(Current Affairs) 4) รายการสารคดี 4.1) สารคดีสั้น 4.2) สารคดีชุดต่อเนื่อง 4.3) สารคดีที่จัดท าขึ้นในวาระ
พิเศษ 5) รายการบันเทิง (Light Entertainment) 5.1) รายการวาไรตี้และสนทนาบันเทิง (Variety Show & 
Talk Show) 5.2) รายการเกมโชว์ (Game Show) 5.3) รายการแนวเรื่องจริง (Reality Show) 6) รายการ
เพลง (Music) 6.1) รายการคอนเสิร์ต 6.2) รายการที่จัดในห้องส่ง 6.3) รายการมิวสิควิดีโอ 7) รายการเด็ก 8) 
รายการภาพยนตร์ 8.1) ภาพยนตร์ที่ออกจากโรงภาพยนตร์ (Theatrical Feature Films) 8.2) ภาพยนตร์ที่
ผลิตฉายทางโทรทัศน์ (Made for TV. Movies) 8.3) ภาพยนตร์มินิซีรีส์ (Mini Series) 9) รายการกีฬา 10) 
รายการเพื่อการศึกษา (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2547, น.17-20) 
 ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ การเลือกเปิดรับ หรือ การเลือกใช้สื่อมวลชน (Selective exposure) ใน
ชีวิตประจ าวันของประชาชนนั้น แต่ละคนมีโอกาสที่จะรับสารจากแหล่งหรือผู้ส่งสารต่างๆ จ านวนมากมาย แต่
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ประชาชนมีเวลาและความสามารถที่จ ากัดในการจะรับสารจากแหล่งต่างๆ รวมทั้งประชาชนมีความพอใจ
หรือไม่พอใจแหล่งหรือผู้ส่งสารต่างๆ แตกต่างกัน ดังนั้นในการสื่อสารมวลชนประชาชนจึงเลือกที่จะเปิดรับ
หรือเลือกที่จะใช้สื่อมวลชนตามความปรารถนาของตน เช่น ในการดูทีวี มีสถานีโทรทัศน์อยู่ 5 สถานีใน
กรุงเทพมหานคร พอถึงเวลาข่าวเราจะเลือกดูข่าวจากช่องไหนจะดูละครช่องใดเมื่อจะฟังวิทยุจะหมุนไปฟัง
สถานีไหน จะอ่านหนังสือพิมพ์ จะอ่านฉบับใด ในการใช้สื่อมวลชนเพ่ือแสวงหาข่าวสาร ความรู้ ความบันเทิง 
ความคิดเห็น ตลอดจนโฆษณาสินค้า เราจะเลือกใช้สื่อใด วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ โดยปกติ
แล้วเราจะเลือกใช้สื่อมวลชนที่เสนอข่าวสาร และความคิดเห็นที่สอดคล้องกับความคิด และทัศนคติของเรา 
ทั้งนี้เพราะโดยธรรมชาติแล้วคนเรามีความต้องการอย่างยิ่งที่จะปกป้อง รักษาและส่งเสริมความคิดเกี่ ยวกับ
ตัวเอง (self - concept) (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 121) สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) อธิบายว่า การ
บริโภคสื่อมวลชนยังสามารถจ าแนกได้เป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 1) เพ่ือการรับรู้ (cognition) 2) เพ่ือความ
หลากหลาย (diversity) เพ่ือการพักผ่อน (relaxtion) เพ่ือการหย่อนอารมณ์ (emotion release) 3) เพ่ือ
อรรถประโยชน์ทางสังคม (social utility) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (parasocial relationship) 4) การผละสังคม 
(withdrawal)  
 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Used and Gratification) สุรพงษ์ โสธนะเสถียร 
(2533) อธิบายว่า ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในการสื่อสาร เป็นการสื่อสารที่เน้นผู้รับสาร (media 
consumer) ว่ามีกระบวนการในการเลือกเปิดรับสื่อ หรือมีพฤติกรรมสื่อสาร (communication behavior) 
อย่างไร โดยประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลัก คือ 1. ผู้รับสาร มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเสมอ (goal directed) 
2. การเปิดรับสื่อที่เลือกสรรแล้ว เพ่ือตอบสนองความต้องการ ไม่ใช่การเปิดรับสื่อด้วยความเลื่อนลอย หรือ
จากการคล้อยตามแรงจูงใจของใคร 3. ความพอใจในสื่อ เป็นการเปิดรับสื่อหรือใช้สื่อที่เลือกอย่างต่อเนื่อง ใน
ที่นี้ผู้ส่งสารเองก็ต้องพยายามน าเสอนข่าวสารที่เป็นที่น่าสนใจติดตามหรือสร้างความพอใจให้ผู้รับสารอย่าง
ต่อเนื่อง 
 กาญจนา แก้วเทพ (2541) ได้อธิบายว่า แนวคิดหลักของทฤษฎีนี้คือ โดยส่วนใหญ่การเปิดรับสาร
ของผู้รับสารนั้น คนเรามีความตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสารเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง เช่น เพ่ือ
อาชีพการงาน เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ เพ่ือควบคุมสถานการณ์ หรือเพ่ือการเตรียมพร้อมกระท า
การใดบางอย่าง การใช้สื่อจึงไม่ใช่กิจกรรมที่ท าไปโดยไร้เป้าหมาย แต่มีเป้าประสงค์แน่นอน เป็นสภาวะการ
แสวงหาข่าวสาร ดังนั้นสื่อมวลชนจึงไม่ได้เป็นทางเลือกเดียวของบุคคล แต่เป็น เพียงตัวเลือกหนึ่งเท่านั้น ซึ่ง
การที่บุคคลใดจะเลือกแสวงหาหรือใช้สื่อประเภทใดนั้นจะเกิดจากความต้องการของบุคคลนั้นเป็นเบื้องต้น 
ก่อนจะเปลี่ยนมาเป็นแรงจูงใจที่ผลักดันให้เข้าหาสื่อประเภทนั้น 
 และทฤษฎีความคาดหวังที่มีต่อสื่อ (Expectancy-Value) เพ่ือน ามาใช้ในการออกแบบการวิจัย 
กาญจนา แก้วเทพ (2541) อธิบายว่า แนวคิดนี้มุ่งสนใจที่จะศึกษาแรงจูงใจของบุคคลผู้ใช้สื่อ ซึ่งแรงจูงใจมา
จากการคาดการณ์หรือประเมินเอาไว้แล้วล่วงหน้าว่า สื่อแต่ละประเภทจะให้ผลประโยชน์แก่ผู้รับสารอย่างไร 
ประโยชน์ที่เกิดขึ้นภายหลังการรับสื่อนั้นมีลักษณะเป็นเชิงคุณค่าทางจิตใจหรือความนิยมชมชอบส่วนตัว เช่น 
เมื่อซื้อหนังสือพิมพ์มาอ่าน อาจจะเปิดดูหน้าละครก่อนอ่านข่าวเพ่ือความบันเทิงหรือความพึงพอใจที่ได้รับจาก
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สื่อนั้น ซึ่งความพึงพอใจนี้ ยังเป็นพ้ืนฐานความรู้และประสบการณ์ที่จะให้ในการคาดการณ์หรือตัดสินใจที่จะ
เลือกรับสื่ออย่างไรในอนาคตด้วย เช่น หากชื่นชอบพิธีกรคนหนึ่งไม่ว่าเขาจะไปจัดรายการหรือน าเสนอเนื้อหา
ในสื่อใดก็จะตามไปรับชมสื่อนั้นในอนาคตด้วย 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยเทคนิควิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาความคาดหวัง การ
เปิดรับ ความพึงพอใจ แนวโน้มการเปิดรับ และความต้องการของผู้ชมวัยท างาน อายุ 24 ปีขึ้นไป ที่มีต่อ
รายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส  
 1) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบ
ไปด้วยค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) และค าถามชนิดปลายเปิด (Open-ended 
Questionnaire) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง (Self-administered Questionnaire) 
โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรของ
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับชม
รายการของไทยพีบีเอส ได้แก่ ความถี่ ระยะเวลา ประเภทรายการที่ท่านรับชมเป็นประจ า ส่วนที่ 3 ค าถาม
เกี่ยวกับความคาดหวังต่อการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้าน
การช่วยตัดสินใจ ปรับตัวต่อเหตุการณ์ ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความบันเทิง 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการของไทยพีบีเอส ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร 
ด้านการช่วยตัดสินใจ ปรับตัวต่อเหตุการณ์ ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความ
บันเทิง ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้แก่ ความต้องการที่มีต่อ
รายการและงานบริการของไทยพีบีเอส ความต้องการที่มีต่อค่าบริการ ความต้องการที่มีต่อช่องทางการ
น าเสนอเนื้อหา ความต้องการที่มีต่อการส่งเสริมการตลาด ส่วนที่ 6 แนวโน้มการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้แก่ ความตั้งใจที่จะติดตามรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ความ
ตั้งใจที่ติดตามความเคลื่อนไหวของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ความตั้งใจในการสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ติดตามรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
 2) การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) คือเป็น
ผู้ชมที่เป็นวัยท างาน อายุตั้งแต่ 24 ปีขึ้นไป และต้องเปิดรับชมรายการอย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อเดือน ตลอด
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา รวมทั้งหมดจ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถาม ผ่านทาง
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 
 3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยน าแบบสอบถามที่จะใช้ในการวิจัยไปท าการทดสอบ
กับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการท าการศึกษาก่อนจ านวน 30 ชุด แล้วน ามาหาสัมประสิทธิ์ อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach) พบว่า ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังต่อการเปิดรับชม
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รายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.907 ด้านข้อมูลข่าวสาร ได้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.850 ด้านการช่วยตัดสินใจ ปรับตัวต่อเหตุการณ์ ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 
0.850 ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น 0.887 ด้านความต้องการความบันเทิง ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
เท่ากับ 0.750 ส่วนที่ 4 ด้านความพึงพอใจ ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.934 ด้านข้อมูลข่าวสาร ได้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.833 ด้านการช่วยตัดสินใจ ปรับตัวต่อเหตุการณ์ ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 
0.920 ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น 0.909 ด้านความต้องการความบันเทิง ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
เท่ากับ 0.786 ส่วนที่ 5 ด้านความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 
0.925 ด้านความต้องการที่มีต่อรายการและงานบริการของไทยพีบีเอส ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.887 
ด้านความต้องการที่มีต่อค่าบริการ ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.898 ด้านความต้องการที่มีต่อช่อง
ทางการน าเสนอเนื้อหา ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.827 ด้านความต้องการที่มีต่อการส่งเสริมการตลาด 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.827 ส่วนที่ 6 นวโน้มการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา เท่ากับ 0.901 
 4) การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ร้อยละ (Percentage) และ 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ได้แก่ 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 และค่าสถิติ paired sample t-test ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการของผู้ชมที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทย
พีบีเอส ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย” ได้ผลการศึกษาที่สามารถน ามาอภิปรายได้ ดังนี้ จากผลการวิจัย
ในส่วนข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.5 และร้อยละ 32.5 
ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีอายุ 36-50 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มาก
ที่สุด จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 และส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 1 วัน/สัปดาห์ มากที่สุด เป็นจ านวน 117 คน หรือร้อยละ 29.3 ส่วนระยะเวลา
เฉลี่ยในการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส โดยส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ย 60 นาที/ครั้ง 
จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 
 ความคาดหวังต่อการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส จากการศึกษาพบว่า 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส มีค่าเฉลี่ย 4.00 
หมายถึง มีความคาดหวังมาก รายละเอียดดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส “ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.21 หมายถึง มีความ
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คาดหวังมากท่ีสุด โดยเฉพาะประเด็น “ต้องการเนื้อหาที่สามารถน าไปอ้างอิงเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือต่อข้อมูล
ต่างๆ ได”้ มีความคาดหวังมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.38 หมายถึง มีความคาดหวังมากที่สุด 
 ความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส พบว่า ภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส มีค่าเฉลี่ย 3.84 หมายถึง มี
ความพึงพอใจมาก รายละเอียดดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์
ไทยพีบีเอส “ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น" มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.01 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 
โดยเฉพาะประเด็น "ได้รับชมเนื้อหาที่สามารถน าไปอ้างอิงเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือต่อข้อมูลต่างๆ ได้” มีความ
พึงพอใจมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.08 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 
 ความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่มีต่อ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส มีค่าเฉลี่ย 
3.36 หมายถึง มีความต้องการปานกลาง รายละเอียดดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ “ด้านความต้องการที่
มีต่อรายการและงานบริการของไทยพีบีเอส” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.56 หมายถึง มีความต้องการมาก 
โดยเฉพาะประเด็น “จัดให้มีรายการสารคดีเพ่ิมมากข้ึน” มีความต้องการมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.17 หมายถึง มี
ความต้องการมาก 
 แนวโน้มการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความ
ตั้งใจเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.97 หมายถึง ผู้ชมมีความตั้งใจ
เปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมาก โดยเป็นประเด็น “ความตั้งใจที่จะติดตามรายการต่างๆ 
ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสต่อไป” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.06 หมายถึง มีความตั้งใจมาก 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความคาดหวังก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอ
สมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส  จากการศึกษาพบว่า ความ
คาดหวังก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านการช่วย
ตัดสินใจ มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมรายการเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นคือ เมื่อมีความคาดหวัง
โดยรวมก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพ่ิมขึ้น จะท าให้มีการเปิดรับชมรายการ 
ความถี่ (วัน/สัปดาห์) เพ่ิมขึ้นด้วย สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (uses and 
gratification) ที่อธิบายว่า ความคาดหวังที่มีต่อสื่อส่งผลให้เกิดการเปิดรับสื่อและเมื่อได้รับประโยชน์
ตอบสนองต่อความต้องการก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ ด้าน กาญจนา แก้วเทพ (2541) ได้น าทฤษฎีความ
คาดหวังจากท่ีมีต่อสื่อมาอธิบายพฤติกรรมแรงจูงใจของผู้ใช้สื่อว่ามีแรงจูงใจ การคาดการณ์ หรือประเมินเอาไว้
ล่วงหน้าแล้วว่า สื่อแต่ละประเภทจะให้ประโยชน์อะไรหลังการเปิดรับสื่อเหล่านั้น ส่วนความคาดหวังด้านความ
ต้องการเสริมความคิดเห็นและด้านความบันเทิงก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมรายการ ความถี่ (วัน/สัปดาห์) มีค่าเท่ากับ 0.064 และค่า Sig. เท่ากับ 0.204 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย หมายความว่าความคาดหวังที่เพ่ิม
มากข้ึนไม่ได้มีผลต่อการเปิดรับชมรายการที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งจากการตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
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มีพฤติกรรมรับชมรายการข่าว รายการท่องเที่ยว และรายการสารคดี โดยมีค่าเฉลี่ยสูงตามล าดับ ความต้องการ
ด้านเสริมความคิดเห็นและความบันเทิงจึงไม่ได้มีผลสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับชม และเนื่องจาก
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเป็นสื่อสาธารณะจึงวางบทบาทการน าเสนอด้วยความเป็นกลางมากกว่าจะแสดง
ทัศนะท่ีเกี่ยวข้องกับอคติส่วนตัว 
 ความคาดหวังก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้าน
ความต้องการความบันเทิง มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการรับชมรายการ (นาที/ครั้ง) โดยความคาดหวังทุก
ด้านเป็นความสัมพันธ์ทางบวก นั่นคือ เมื่อมีความคาดหวังโดยรวมก่อนการเปิดรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพ่ิมขึ้น จะท าให้มีระยะเวลาในการรับชมรายการ (นาที/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นด้วย สามารถ
เชื่อมโยงกับการวิจัยของ อรสินี อมรโมฬี (2557) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึง
พอใจของผู้ชมต่อรายการวันใหม่ไทยพีบีเอส สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส” พบว่า ความคาดหวังก่อนการเปิด
รับชมรายการวันใหม่ไทยพีบีเอสของผู้ชม ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านการปฏิสัมพันธ์กับสังคม และด้านการ
ด ารงเอกลักษณ์ของบุคคล มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการรับชมรายการแต่ละครั้ง (นาที)  โดยความ
คาดหวังทุกด้านเป็นความสัมพันธ์ทางบวก สอดคล้องกับ ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ ที่ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 
121) ระบุว่า การเลือกเปิดรับ หรือ การเลือกใช้สื่อมวลชน (Selective exposure) ในชีวิตประจ าวันของ
ประชาชนนั้น แต่ละคนมีโอกาสที่จะรับสารจากแหล่งหรือผู้ส่งสารต่างๆ จ านวนมากมาย แต่ประชาชนมีเวลา
และความสามารถที่จ ากัดในการจะรับสารจากแหล่งต่างๆ รวมทั้งประชาชนมีความพอใจหรือไม่พอใจแหล่ง
หรือผู้ส่งสารต่างๆ แตกต่างกัน ดังนั้นในการสื่อสารมวลชนประชาชนจึงเลือกที่จะเปิดรับหรือเลือกที่จะใช้
สื่อมวลชนตามความปรารถนาของตน จึงอธิบายได้ว่าระยะเวลาในการรับชมแสดงถึงความตั้งใจที่จะเปิดรับชม 
และความยาวนานของความพอใจที่จะเปิดรับชม รวมถึงความพอใจที่เกิดขึ้นในขณะรับชม หรือเรียกว่ า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) ที่ยึดโยงกับเวลาของการใช้สื่อ 
 ส่วนความคาดหวังด้านการช่วยตัดสินใจ และความคาดหวังด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น 
ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการรับชมรายการ (นาที/ครั้ง) เนื่องจากรูปแบบรายการส่วนใหญ่จะมี
ระยะเวลาน าเสนอเนื้อประมาณ 30 นาที หรือ 1 ชั่วโมง สอดคล้องกับข้อมูลจากแบบสอบถามที่พบว่า ผู้ชม
ส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ยในการเปิดรับชมรายการ 60 นาที และ 30 นาที ตามล าดับ ซึ่งรายการแต่ละรายการ
อาจมีเป้าหมายต่างกัน ทุกครั้งที่ออกอากาศมักจะมีประเด็นการน าเสนอที่ถูกวางแผนเอาไว้ อาจจะเป็นเนื้อหา
ที่ชัดเจนตรงประเด็นช่วยให้เกิดการตัดสินใจหรือเสริมความคิดเห็นได้ในระยะเวลาอันสั้น แต่บางรายการอาจ
ต้องติดตามหลายตอนเพ่ือรับชมข้อมูลที่ครบถ้วน สอดคล้องกับทฤษฎีทัศนะของผู้รับสารที่ ศิริชัย ศิริกายะ 
และ กาญจนา แก้วเทพ (2531, น. 110-112) อธิบายว่า หนึ่งในบทบาทของสื่อมวลชนคือการเป็นเครื่องมือใน
การแสวงหาข้อแนะน าในทางปฏิบัติหรือความคิดเห็น และในการตัดสินใจเรื่องต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน จึงอาจ
วิเคราะห์ได้ว่า เมื่อผู้ชมเปิดรับชมรายการของไทยพีบีเอสอาจบรรลุเป้าหมายหรือไม่นั้นไม่ได้ขึ้นอยู่ระยะเวลา
ในการรับชม แต่ข้ึนอยู่กับการน าเสนอของสื่อมวลชน 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-214- 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส จากการศึกษาพบว่า การเปิด
รับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ความถี่ (วัน/สัปดาห์) และ ระยะเวลาในการรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสแต่ละครั้ง (นาที) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิดรับชมรายการ
ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส กล่าวคือ เมื่อมีการเปิดรับชมรายการด้วย ความถ่ี (วัน/สัปดาห์) และระยะเวลา
ที่เพ่ิมข้ึน จะท าให้ความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในด้านข้อมูล
ข่าวสาร ด้านการช่วยตัดสินใจ ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความบันเทิง เพ่ิมขึ้น
ด้วย เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ดุจฤดี บูรณกาญจน์ (2554) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาความคาดหวังและความพึง
พอใจของผู้พิการทางสายตาที่มีต่อหนังสือแถบเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้พิการทางสายตาที่มี
ความถี่ในการฟังหนังสือแถบเสียงต่างกันจะมีระดับความพึงพอใจต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ฟังหนังสือแถบ
เสียงทุกวันมีความพึงพอใจต่อหนังสือแถบเสียงมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่บางสัปดาห์ไม่ได้ฟัง และฟัง 5-6 วัน/
สัปดาห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในสื่อ ( uses and 
gratification) ที่  สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2559) อธิบายว่า การเปิดรับสื่อเกี่ ยวข้องทั้งในแง่การสร้าง
ประสบการณ์โดยตรงจากข้อมูลข่าวสาร และการสามารถใช้ประโยชน์จากการน าเสนอของสื่อ ดังนั้นการเลือก
เปิดรับสื่อใดสื่อหนึ่งจึงขึ้นอยู่กับความคาดหวังที่จะได้ประโยชน์ หากความพยายามที่จะเปิดรับสื่อมีมากแต่ได้
ผลตอบแทนน้อย บุคคลนั้นก็จะไม่เลือกเปิดรับสื่อนั้น เพราะไม่ได้รับความพึงพอใจจากประโยชน์ที่ได้รับ 
ในทางตรงกันข้าม หากสื่อใดที่ให้ผลตอบแทนมากแต่ใช้ความพยายามในการเปิดรับสื่อน้อย สอดคล้องกับ
ทฤษฎี การเปิดรับสาร ที่กาญจนา แก้วเทพ (2541) ได้อธิบายว่า การเปิดรับสารของผู้รับสารนั้นมาจากความ
ตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสารเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง การใช้สื่อจึงไม่ใช่กิจกรรมที่ท าไปโดยไร้
เป้าหมาย แต่มีเป้าประสงค์แน่นอน และสามารถเชื่อมโยงได้ว่า เมื่อผู้ชมมีความถี่ และระยะเวลาในการเปิดรับ
สารจากการรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมากเพียงพอ จนบรรลุความตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสาร
มาใช้ประโยชน์ ก็จะมีผลท าให้เกิดความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อตามไปด้วย 
 สมตติฐานการวิจัยที่ 3 ความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอ
สมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส  จากการศึกษาพบว่า 
ความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสของผู้ชม มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
การเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสของผู้ชมในทุกๆ ด้าน ทั้งด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านการช่วย
ตัดสินใจ ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความบันเทิง โดยเป็นความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวก กล่าวคือ เมื่อมีความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิดรับชมรายการเพ่ิมขึ้น จะท าให้แนวโน้มการเปิด
รับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพ่ิมขึ้นด้วย สอดคล้องกับ ธันย์ชนก เอ่ียมสภาพร (2562) ศึกษา
เรื่อง “อิทธิพลของเนื้อหาที่เกิดจากผู้ใช้งานจริงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางโซเชียลคอมเมิร์ซ เมื่อ
ผู้บริโภคมีประสบการณ์ก่อนหน้าที่ดีต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ จะก่อให้เกิดความพึง
พอใจและจะมีการคาดหวังต่อการซื้อสินค้าในครั้งถัดไป ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นความตั้งใจ
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ที่จะซื้อสินค้าก็จะเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (uses and 
gratification) ที่ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) อธิบายว่า กระบวนการในการเลือกเปิดรับสื่อ หรือมีพฤติกรรม
สื่อสาร (communication behavior) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลัก คือ 1. ผู้รับสาร มีวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารเสมอ (goal directed) 2. การเปิดรับสื่อที่เลือกสรรแล้ว เพ่ือตอบสนองความต้องการ ไม่ใช่การเปิดรับ
สื่อด้วยความเลื่อนลอย หรือจากการคล้อยตามแรงจูงใจของใคร 3. ความพอใจในสื่อ เป็นการเปิดรับสื่อหรือใช้
สื่อที่เลือกอย่างต่อเนื่อง โดยข่าวสารที่น าเสนอเป็นที่น่าสนใจติดตามหรือสร้างความพอใจให้ผู้รับสารอย่าง
ต่อเนื่อง จากผลการศึกษาดังกล่าว อาจอธิบายตามแนวทางการศึกษาของ กาญจนา แก้วเทพ (2541) ซึ่งได้
อธิบายว่า แรงจูงใจของบุคคลผู้ใช้สื่อมาจากการคาดการณ์หรือประเมินเอาไว้แล้วล่วงหน้าว่า สื่อแต่ละประเภท
จะให้ผลประโยชน์แก่ผู้รับสารอย่างไร ประโยชน์ที่เกิดขึ้นภายหลังการรับสื่อนั้นมีลักษณะเป็นเชิงคุณค่าทาง
จิตใจหรือความนิยมชมชอบส่วนตัว ซึ่งความพึงพอใจนี้ ยังเป็นพ้ืนฐานความรู้และประสบการณ์ที่จะให้ในการ
คาดการณ์หรือตัดสินใจที่จะเลือกรับสื่ออย่างไรในอนาคตด้วย 
 จากทฤษฎีและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น อาจน ามาเชื่อมโยงกับผลการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยครั้งนี้ได้ว่า หลังผู้ชมเปิดรับชมรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสแล้วได้รับการตอบสนองใน
เนื้อหาที่ตรงกับความต้องการในด้านต่างๆ ของผู้ชมแต่ละคนแล้ว ทั้งด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านการช่วยตัดสินใจ 
ด้านความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความบันเทิง เกิดเป็นความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อ
รายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ซึ่งความพึงพอใจนี้เองได้กลายเป็นแรงจูงใจให้ผู้ชมมีแนวโน้มที่จะ
เลือกเปิดรับชมรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในครั้งต่อๆ ไป ทั้งยังรวมถึงการติดตามความ
เคลื่อนไหวของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ติดตามรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์
ไทยพีบีเอส และตั้งใจในการสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ ตามล าดับ แต่หากผู้ชมได้รับชม
รายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสแล้วไม่ได้รับข้อมูลตามความคาดหวังและไม่เกิดเป็นความพึงพอใจ ก็มี
โอกาสที่จะมีแนวโน้มในการไม่เลือกเปิดรับชมรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส เช่นกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความคาดหวังมีความแตกต่างกับความพึงพอใจต่อการเปิดรับชม
รายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังโดยรวมก่อนการเปิดรับชม
รายการและความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส แตกต่างกัน โดย
กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังโดยรวมก่อนการเปิดรับชมรายการมากกว่าความพึงพอใจโดยรวมหลังการเปิด
รับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสในทุกด้าน ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านการช่วยตัดสินใจ ด้าน
ความต้องการเสริมความคิดเห็น ด้านความต้องการความบันเทิง อธิบายได้ว่ารายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์
ไทยพีบีเอสโดยรวมไม่ได้ตอบสนองได้มากพอต่อความคาดหวังหรือประโยชน์ที่คิดว่าจะได้รับก่อนการเปิด
รับชมรายการฯ สอดคล้องกับ วาริธร โพยมรัตน์ (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ความคาดหวังและความ
พึงพอใจต่อสื่อออนไลน์ของรถไฟฟ้า MRT บริษัท ทางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)” พบว่า ความ
คาดหวังโดยรวมและความพึงพอใจโดยรวมต่อสื่อออนไลน์ของรถไฟฟ้า MRT แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างมี
ความคาดหวังโดยรวมก่อนการเปิดรับมากกว่าความพึงพอใจหลังการเปิดรับสื่อออนไลน์ของรถไฟฟ้า MRT 
หากพิจารณาในรายละเอียดแต่ละด้าน พบว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจเพ่ือการเรียนรู้เกี่ยวกับ
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เหตุการณ์ และความคาดหวังและความพึงพอใจเพ่ือการตัดสินใจต่อสื่อออนไลน์ของรถไฟฟ้า MRT แตกต่างกัน 
จากผลการทดสอบสมมติฐานและงานวิจัยที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น สามารถเชื่อมโยงได้กับแบบจ าลอง ของ ปาล์ม
กรีน และ เรยเบิร์น (Palmgreen & Rayburn, 1985 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541) ซึ่งอธิบายว่า เรื่อง 
การใช้สื่อของผู้รับสาร ว่าเกิดมาจากการท างานผสมผสานระหว่างการรับรู้ว่าตัวเขาจะได้รับ ประโยชน์
อะไรบ้างจากสื่อ และความชื่นชอบเป็นส่วนตัว (Value) ที่บุคคลนั้นมีต่อประโยชน์ที่คาดเอาไว้ว่าจะเกิดขึ้น 
เพราะฉะนั้นจึงไม่ค่อยส าคัญว่า รายการนั้นต้องเป็นสาระและมีประโยชน์จริงหรือไม่ เพราะหากผู้รับสารไม่รับรู้
ถึงคุณค่าดังกล่าว สาระที่แท้จริงนั้นก็จะไร้ค่า และปาล์มกรีน และ เรยเบิร์น (Palmgreen & Rayburn )ได้
แยกแยะ ระหว่าง "ความคาดหวังว่าจะได้รับความพอใจ" (การแสวงหาความพึงพอใจ- Gratification Sought-
GS) และ "ความพึงพอใจที่ได้รับจริง" (Gratification Obtained-GO) และยังมีตัวแปร เรื่อง "ความพอใจที่
เพ่ิมขึ้น" หลังจากที่ได้ใช้สื่อมาเป็นเวลานานพอสมควร ในกรณี Go มีค่ามากกว่า GS กล่าวคือ ความพอใจที่
เกิดข้ึนจริงดีกว่าที่คาดหวังเอาไว้ ก็จะมีผลท าให้ผู้รับสารมีความพอใจสื่อในระดับสูงมาก อัตราความชื่นชมและ
ความสนอกสนใจก็จะพลอยเพ่ิมข้ึนไปด้วยในท านองเดียวกันหากเป็นกรณี GS มีค่าน้อยกว่า GO ผลที่เกิดขึ้นก็
จะกลับกัน และปรากฏออกมาเป็นการที่อัตราความนิยมตกลงหรืออัตราการขายสื่อลดลงหรือการหมุนไปดูช่อง
อ่ืนๆ แทนในกรณีของโทรทัศน์ 
 จากทฤษฎีและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถน ามาอธิบายผลการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยครั้งนี้ได้ว่า ความคาดหวังของผู้ชมก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสแตกต่างกับ
ความพึงพอใจหลังการเปิดรับชม เนื่องจากก่อนการเปิดรับชมรายการ ผู้ชมมีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าว่าจะ
ได้รับประโยชน์หรือความพึงพอใจอะไรบ้างจากการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส เหล่านี้
เป็นความคาดหวังที่สะท้อนถึงความรู้สึกหรือความต้องการส่วนตัวของแต่ละบุคคลที่ต้องการได้รับการ
ตอบสนอง หรือเป็นความคาดหวังว่าจะได้รับความพึงพอใจจากการเปิดรับชมรายการฯ และเม่ือผู้ชมเลือกเปิด
รับชมรายการแล้ว พบว่าความคาดหวังด้านต่างๆ ที่มีต่อรายการได้รับการตอบสนองมากกว่าที่ผู้ชมคาดการณ์
ไว้ ก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจที่สอดคล้องกัน หรือท าให้ผู้ชมมีความพึงพอใจต่อรายการสูง ในทางตรงกันข้าม 
หากหลังรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสแล้ว ความคาดหวังด้านต่างๆ ของผู้ชมที่มีมาแต่เดิมได้รับ
การตอบสนองที่น้อยกว่าที่คาดการณ์เอาไว้ ความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบี
เอสก็ย่อมน้อยลงตามไปด้วย ซึ่งไม่ว่าเนื้อหาของการน าเสนอในรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสจะมี
คุณค่าความส าคัญมากน้อยเพียงใดก็ไม่ได้เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ หากคุณค่าความส าคัญเหล่านั้นไม่ได้เป็น
สิ่งที่ผู้ชมคาดหวังจะได้รับชมก่อนการเปิดรับชม 
 ความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
 รายการและงานบริการของไทยพีบีเอส 
 ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวมมีผู้ชมมีความต้องการต่อที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านความ
ต้องการที่มีต่อรายการและงานบริการของไทยพีบีเอส ในระดับปานกลาง โดยพบว่า ความต้องการต่อประเด็น 
จัดให้มีรายการสารคดีเพ่ิมมากขึ้นได้รับคะแนนมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.17 หมายถึงมีความต้องการมาก 
สอดคล้องกับสถานีโทรทัศน์ NHK (Japan Broadcasting Corporation) ของญี่ปุ่น ที่ตั้งเป้าหมายในการ
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น าเสนอสารคดีด้วยคุณภาพมาตรฐานสูงสุด ตามหลักการสื่อสาธารณะ ขณะที่ปัจจุบันก็พบว่าการใช้บริการ
เนื้อหาภาพยนตร์สารคดีได้รับความสนใจมากขึ้น จากสถิติการรับชมผ่านบริการสตรีมมิงต่างๆ ส่วนการ
น าเสนอรายการสารคดีของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสนั้นเดิมทีมีการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เช่น รายการ ท่อง
โลกกว้าง รายการ โลกหลากมิติ ซึ่งมักถูกจัดให้ออกอากาศในวันจันทร์ถึงศุกร์ เวลาประมาณ 18.00 น. และ 
23.00 น. ซึ่งส่วนใหญ่เป็นรายการที่จัดซื้อลิขสิทธิ์การฉายมาจากต่างประเทศ รองลงมา คือ ประเด็นจัดให้มี
การน าเสนอเนื้อหาข่าวสารเป็นภาษาต่างประเทศเพ่ือขยายฐานผู้ชมในประเทศอาเซียน เนื่องจาก ปัจจุบันได้มี
การจัดท ารายการ Thai PBS World น าเสนอข่าวสารต่างๆ เป็นภาษาอังกฤษ ออกอากาศผ่านทางแฟนเพจเฟ
ซบุ๊ก Thai PBS World และเว็บไซต์ www.thaipbsworld.com และประเด็น การขายสินค้าเบ็ดเตล็ดที่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่น าเสนอ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เนื่องจากการรับรู้ของผู้ชมคือเป็นช่องโทรทัศน์ที่น าเสนอ
สาระความรู้เป็นหลักมากกว่าการช่องทางจ าหน่ายสินค้า 
 ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านความต้องการที่มี ต่อ
ค่าบริการ ในระดับปานกลาง โดยมีความต้องการต่อประเด็น เปิดให้มีการจัดจ้างผลิตเนื้อหารายการเพ่ือใช้
เผยแพร่ในช่องทางต่างๆ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.26 หมายถึง มีความต้องการปานกลาง อาจเป็นเพราะว่า
รายการที่ผลิตโดยสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมีมาตรฐานทางจริยธรรมสื่อ มวลชนและเน้นเนื้อหาที่มี
สาระประโยชน์ จึงกลายเป็นรายการที่ได้รับการยอมรับจากผู้คนในวงกว้างและเป็นที่ต้องการขององค์กรต่าง 
สอดคล้องกับโทรทัศน์ PBS ของสหรัฐอเมริกาฯ ที่มีแหล่งที่มาของเงินส่วนหนึ่งมาจากการจัดให้มีการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (รายการ) จากบทบาทของการเป็นผู้ผลิตสื่อ กล่าวคือผลิตรายการขายให้กับองค์กรอ่ืนๆ รองลงมา
คือประเด็น เปิดให้มีการซื้อพ้ืนที่โฆษณาในสื่อออนไลน์ของไทยพีบีเอส ส่วนประเด็น การจัดเก็บค่าธรรมเนียม
การรับชมรายการโทรทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสต่อรายต่อปี มีความต้องการน้อยที่สุด เนื่องจากไทยพี
บีเอสได้รับความเชื่อถือว่าปราศจากการครอบง าของกลุ่มทุนหรือผู้มีอิทธิพลในสังคม เนื่องจากการออกอากาศ
ปลอดโฆษณา และได้รับงบประมาณในการด าเนินกิจการจากภาษีสรรพสามิตรอยู่แล้ว จากผลการส ารวจความ
คิดเห็นและส ารวจข้อมูลพบว่า รูปแบบการหารายได้ในช่องทางอ่ืนๆ เพ่ิมเติมจากการได้รับงบประมาณจากกร
สรรพสามิตรของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส โดยภาพรวมยังไม่เป็นที่ต้องการมากนัก แต่มีโอกาสหากมีการ
แสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าที่จะต้องจ่ายเงิน หรือความพิเศษเพ่ิมเติมที่ผู้ชมจะได้รับ 
 ช่องทางการน าเสนอเนื้อหา 
 ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านความต้องการที่มีต่อ
ช่องทางการน าเสนอเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.55 หมายถึง มีความต้องการมาก โดยมีความต้องการต่อประเด็น จัด
ให้มีรายการข่าวน าเสนอผ่านสื่อพอดแคสต์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.87 หมายถึง มีความต้องการมาก สอดคล้อง
กับสถานการณ์ปัจจุบันที่สื่อเสียงประเภทพอดแคสต์ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย โดยพบว่าในเดือน
มกราคม พ.ศ.2020 คนไทยใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อฟังพอดแคสต์สูงขึ้น ร้อยละ 44 ด้านสถานีโทรทัศน์ BBC ได้
ท าการเผยแพร่รายการเสียงรูปแบบรายการพอดแคสต์มานานกว่า 10 ปี ส่วนสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 
ปัจจุบันได้มีการจัดท ารายการพอดแคสต์ น าเสนอผ่าน www.thaipbspodcast.com และสื่อออนไลน์ช่องทาง
อ่ืนๆ โดยมีประเภทรายการที่หลากหลาย เช่น ส่งเสริมความสัมพันธ์ในครอบครัว สุขภาพ ประวัติศาสตร์ 
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วัฒนธรรมไทย แต่กลับพบว่ายังไม่เป็นที่รู้จักมากนักเนื่องจากผู้ที่ตอบแบบสอบถามหลายคนแสดงความเห็นว่า
อยากให้มีการจัดท า ซึ่งส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความต้องการสูงขึ้นด้วย รองลงมา คือประเด็น น าเสนอในแอปพลิเค
ชัน TikTok ส่วนประเด็นการ จัดให้มีการน าเสนอเนื้อหาจากรายการมาจัดท าเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น การตีพิมพ์
หนังสือสารคดี จากเนื้อหาของรายการสารคดี เป็นต้น มีความต้องการน้อยที่สุด จะเห็นได้ว่า สถานีโทรทัศน์
ไทยพีบีเอสมีนโยบายที่จะส่งเสริมการน าเสนอเนื้อหาให้ตรงกับความต้องการของผู้ชมที่หลากหลาย เพ่ือให้
สอดคล้องกับนโยบายสร้างพ้ืนที่เรียนรู้ในหลากหลายช่องทางทั้งในรูปแบบของการออกอากาศผ่านโทรทัศน์ 
(On Air) น าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ (On Line) ภายใต้ กรอบความคิดแผนบริหารกิจการ ปี พ.ศ.2561-
2564 ที่มีเป้าประสงค์ให้ไทยพีบีเอสเป็น “พ้ืนที่การเรียนรู้ส าหรับทุกคน” (Learning Space for All) และ 
“สื่อขับเคลื่อนการเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลง” ภายใต้ยุทธศาสตร์ “แตกต่าง” บนความ “ยั่งยืน” ซึ่งต้องอาศัย
การพัฒนารูปแบบการน าเสนอ และช่องทางการสื่อสารใหม่ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์และความต้องการของผู้ชม
ที่ปรับตัวอยู่เสมอ 
 การส่งเสริมการตลาด 
 ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านความต้องการที่มีต่อ
การส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.46 หมายถึง มีความต้องการมาก โดยมีความต้องการต่อประเด็น เปิดพ้ืนที่
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพ่ือให้สาธารณชนได้เข้ามาท าความรู้จักและเรียนรู้การท างานของสื่อมากขึ้น มาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.77 หมายถึง มีความต้องการมาก สอดคล้องกับ เป้าหมายของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสที่
ต้องการเป็นโรงเรียนของสังคมให้คนไทยได้เรียนรู้ตลอดชีวิต โดยที่ผ่านมามีการสร้างพ้ืนที่การเรียนรู้ผ่านการ
จัดกิจกรรมต่างๆ เป็นการเปิดพ้ืนที่ภายในสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสทั้งที่ส านักงานใหญ่กรุงเทพมหานครและ
ศูนย์ภูมิภาค เพ่ือเป็นพ้ืนที่แห่งการเรียนรู้ รองลงมาคือ ประเด็นการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาเกี่ยวกับ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสผ่านสื่อต่างๆ (เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ เป็นต้น) และ
ประเด็นจัดกิจกรรมแจกของรางวัลที่ระลึกจากสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส เช่น เล่มเกมรับของรางวัลท้าย
รายการ เป็นต้น ได้รับความต้องการน้อยที่สุด จากการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ชมให้ความส าคัญกับการส่งเสริม
การตลาดด้วยวิธีการที่แตกต่างและหาได้ยาก นั่นคือ การเปิดพ้ืนที่สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสเพ่ือให้สาธารณชน
ได้เข้ามาท าความรู้จักและเรียนรู้การท างานของสื่อมากขึ้น ซึ่งสถานีโทรทัศน์แห่ งอ่ืนๆ มีการจัดกิจกรรมน้อย 
และหากเทียบกันอาจเรียกว่าสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมีความโดดเด่นและความถี่ในการจัดกิจกรรมมากกว่า 
ซึ่งให้ประโยชน์ในการใช้เวลาวันหยุดของผู้ชมได้มากกว่าการเปิดดูรายการอยู่ที่บ้านเท่านั้น และผู้ชมสนับสนุน
ให้มีการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ไทยพีบีเอสเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากข้ึนด้วยการโฆษณาผ่านสื่อหลักที่หลากหลาย 
ส่วนรูปแบบการส่งเสริมการตลาดแบบเดิม เช่น เล่นเกมแจกของ อาจไม่ตอบโจทย์มากนัก 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ผู้วิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจและข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้องน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้น
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนา ดังนี้ 
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 1) จากการศึกษาความคาดหวังก่อนการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส และ
ความพึงพอใจหลังการเปิดรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส พบว่ามีความแตกต่างกัน โดยความ
คาดหวังมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าความพึงพอใจ แต่โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยความแตกต่างกันน้อย หากพิจารณา
รายละเอียดพบว่า ด้านการเสริมความคิดเห็น และด้านการช่วยตันสินใจ มีความแตกต่างสูง หมายถึงมีความ
คาดหวังมาก ดังนั้นฝ่ายสร้างสรรค์รายการสามารถน าไปพิจารณาเพ่ือสร้างเนื้อหาให้ตอบโจทย์ความคาดหวัง
มากขึ้น 
 2) จากการศึกษาความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยด้าน
ความต้องการที่มีต่อรายการและงานบริการของไทยพีบีเอสอยู่ในระดับมาก โดยมีความต้องการในประเด็น 
“จัดให้มีรายการสารคดีเพ่ิมมากขึ้น” มากที่สุด รองลงมา คือประเด็น “จัดให้มีการน าเสนอเนื้อหาข่าวสารเป็น
ภาษาต่างประเทศเพ่ือขยายฐานผู้ชมในประเทศอาเซียน” ส่วนรายการที่รับชมเป็นประจ าคือ รายการข่าว และ
รายการสารคดีตามล าดับ ดังนั้นผู้บริหารสามารถที่จะวางแผนการผลิตเนื้อหาให้ตอบโจทย์ความต้องการใน
อนาคตของผู้ชม ขณะเดียวกันก็ไม่ทิ้งจุดแข็งท่ีท าให้ผู้ชมเลือกรับชมรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสด้วย 
 3) จากผลการศึกษาเรื่องความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ในด้านความต้องการที่มี
ต่อช่องทางการน าเสนอเนื้อหา พบว่าผู้ชมมีความต้องการอยู่ในระดับมาก โดยมีความต้องการในประเด็น “จัด
ให้รายการข่าวน าเสนอผ่านสื่อพอดแคสต์” มากที่สุด รองลงมา คือประเด็น “จัดให้มีการน าเสนอผ่านสื่อ
ออนไลน์มากขึ้น เช่น น าเสนอในแอพพลิเคชัน TikTok” สอดคล้องกับข้อคิดเห็นเพ่ิมเติมที่ได้ระบุไว้ใน
แบบสอบถามว่า ดังนั้นผู้ที่ท างานด้านการผลิตและพัฒนาเนื้อหาอาจน าไปพิจารณาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการด้านช่องทางการน าเสนอเนื้อหา ด้วยการจัดให้รายการข่าวน าเสนอผ่านสื่อพอดแคสต์ และจัดให้มีการ
น าเสนอผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น เพ่ือให้ได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ชมเพ่ิมมากข้ึน 
 4) จากการเก็บข้อมูลเรื่องความต้องการที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ด้านความต้องการที่มี
ต่อค่าบริการพบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความต้องการต่อประเด็น “เปิดให้มีการ
จัดจ้างผลิตเนื้อหารายการเพ่ือใช้เผยแพร่ในช่องทางต่างๆ” มากที่สุด รองลงมา คือประเด็น “เปิดให้มีการซื้อ
พ้ืนที่โฆษณาในสื่อออนไลน์ของไทยพีบีเอส” แม้ผู้ชมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของการเป็นสื่อสาธารณะในแง่
ของการปราศจากผลประโยชน์ทับซ้อน และกังวลว่าหากมีการเก็บค่าบริการด้านต่างๆ จะส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของสถานีฯ แต่ทั้งนี้ก็มีความคิดเห็นที่สะท้อนว่า ยังคงมีโอกาสที่จะสามารถจัดเก็บค่าบริการได้ หากว่าจะท าให้
ได้รับข้อมูลข่าวสารที่พิเศษกว่าที่ได้น าเสนอโดยทั่วไป 
 ข้อเสนอแนะน าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
 1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชมรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ซึ่ง
เป็นกลุ่มผู้ชมที่อยู่ในวัยท างาน อายุตั้งแต่ 24 ปีขึ้นไป ต้องเปิดรับชมรายการอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 1 เดือน
ที่ผ่านมา และเปิดรับชมรายการต่อเนื่องเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยเทคนิควิ ธีการวิจัย เชิ งส ารวจ ( Survey Research) ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนมีนาคม ถึงเดือน
เมษายน พ.ศ.2563 ส าหรับผู้วิจัยที่มีความสนใจในประเด็นที่คล้ายคลึงกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อาจใช้แนวทาง
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การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาเชิงลึกและมีความละเอียดมากข้ึน 
 2) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชมรายการต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ซึ่ง
เป็นกลุ่มผู้ชมที่อยู่ในวัยท างาน อายุตั้งแต่ 24 ปีขึ้นไป ต้องเปิดรับชมรายการอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 1 เดือน
ที่ผ่านมา และเปิดรับชมรายการต่อเนื่องเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี ส าหรับผู้วิจัยที่สนใจในประเด็นที่
คล้ายคลึงกับการวิจัยครั้งนี้ อาจคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใหม่เป็นกลุ่มผู้ชมที่ไม่ได้รับชมรายการของสถานีโทรทัศน์
ไทยพีบีเอสเป็นประจ า หรือไม่ชอบดูรายการของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางที่จะท าให้
คนกลุ่มนี้เกิดพฤติกรรมการรับชมมากขึ้น โดยสามารถใช้แนวทางการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) หรือ ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 3) การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา “ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความต้องการที่มีต่อ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ในฐานะสื่อสาธารณะในประเทศไทย” โดยให้ความส าคัญกับรายการต่างๆ ใน
ภาพรวม ส าหรับผู้วิจัยที่มีความสนใจในประเด็นที่คล้ายคลึงกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อาจศึกษาเพียงเฉพาะ
ประเภทรายการ หรือกลุ่มรายการที่สนใจเพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่เหมาะสมกับประเภทรายการที่สนใจและน าไป
ต่อยอดการพัฒนารูปแบบรายการนั้นๆ ได้มากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มรายการข่าว เนื่องจากเป็นกลุ่มรายการที่
ได้รับความนิยมในการรับชมและมีการตั้งข้อสังเกตถึงคุณภาพการน าเสนอจากผู้ชมจ านวนไม่น้อย 
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ผลของระดับยูทูบเบอร์ดา้นการท่องเที่ยวและวิธีการน าเสนอที่มีต่อทัศนคติและ 
การตัดสินใจท่องเที่ยว 

EFFECTS OF RANKS OF YOUTUBER FOR TOURISM AND CONTENT FORMATS  
ON ATTITUDE AND TRAVELLING DECISION 

 
พัชธารา วัฒนพิบูลไพศาล1 และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก และผลกระทบร่วมของยูทูบเบอร์และประเภท
ของเนื้อหารายการยูทูบต่อทัศนคติและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภค เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-
experiment research) ประชากรที่ท าการศึกษาเป็นประชากรกลุ่ม Gen-Z กลุ่มตัวอย่างจ านวน 139 คน ท า
การแบ่งกลุ่มทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม ๆ ละไม่น้อยกว่า 30 คน ผลการศึกษาพบว่า ยูทูบเบอร์ที่มีลักษณะ
แตกต่างกันส่งผลกระทบหลัก (Main effect) ต่อทัศนคติต่อรายการยูทูบและทัศนคติต่อการท่องเที่ยวเท่านั้น 
ส่วนประเภทของเนื้อหารายการยูทูบที่แตกต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติและพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ของผู้บริโภค ส่วนยูทูบเบอร์และประเภทของเนื้อหารายการยูทูบไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภค  
 
ค าส าคัญ : ยูทูบเบอร์, การท่องเที่ยว, เนื้อหารายการ 

 
ABSTRACT 

 
 The objective of this research is to study the main effects, and the combined 
effects of YouTube and the type of YouTube content on consumer attitudes and behavior Is 
a Quasi-experiment research. The study population is the Gen-Z population. The sample group 
of 139 people divided the experimental group into 4 groups of not less than 30 people. The 
results of the study found that YouTube numbers with different characteristics have a main 
effect on their attitude towards YouTube and on travel only. Different types of YouTube 
content have a major impact on consumer attitudes and behavior. As for YouTube, the 

                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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number and type of content on YouTube programs do not have a mutual impact on consumer 
attitudes and behavior. 
 
Keywords: YouTuber, tourism, Youtuber content 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การท่องเที่ยวเป็นภาคส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ในปี พ.ศ.2561 มี
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติ จ านวน 32 ล้านคน สร้างรายได้ จ านวน 2.5 ล้านล้านบาท สร้าง
มูลค่าเพ่ิมแก่เศรษฐกิจไทย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.7 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) 
(ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) ในแต่ละจังหวัดของประเทศไทยนั้นมีเอกลักษณ์ ความ
งดงามและความหลากหลายที่แตกต่างกันออกไป รวมถึงประเพณีต่าง ๆ ของแต่ละภาคในประเทศไทยอีกด้วย 
ซึ่งการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยในระยะยาวมีศักยภาพและยั่งยืน การขยายตัวอย่างมาก
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมและภัตตาคารมีส่วนเติบโตไปอีกด้วย  (ดวงใจ จิวะ
คุณานันท์, 2561)  
 สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยมีหลากหลายรูปแบบแตกต่างกัน จากฐานข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว
ของกรมการท่องเที่ยว แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวรวมทั้งหมด 5,492 แห่ง แบ่งเป็นประเภท
แหล่งท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ 1,797 แห่ง และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น  3,695 แห่ง  
(กรมการท่องเที่ยว, 2561) โดยหนึ่งในจังหวัดที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว คือ จังหวัดเชียงใหม่ 
เป็นจังหวัดเดียวของภาคเหนือที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวระดับแสนคนต่อเดือน สร้างรายได้เข้าจังหวัดกว่า 2.7 
พันล้านบาทต่อเดือน (TERRAKBKK, 2562)  
 ในขณะเดียวกัน สื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวันของทั้งผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการในกิจการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการโรงแรม   รีสอร์ท หรือ
ที่พักในรูปแบบต่าง ๆ การใช้สื่อออนไลน์ก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจเติบโตไปได้ อันดับการใช้งานสุงสุดคือ 
ยูทูบ (YouTube) ส่วนกิจกรรมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวคือ ใช้เพ่ือค้นหาข้อมูลและจองโรงแรม 
(ดวงใจ จิวะคุณานันท์, 2561) ในประเทศไทยพบว่า ประชากรที่เป็นผู้ใช้อินเตอร์เน็ตมีจ านวนกว่าร้อยละ 75 
(สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และทีเอ็นเอส, 2558) และมากกว่าครึ่งหนึ่งอยู่ในเขตเมือง ผู้ใช้งาน
เว็บไซต์ยูทูบในประเทศไทยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) คนไทยส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นประจ า 51 ล้านคน (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2562) 
ประชากรจะค้นหาข้อมูล รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 41.5 ในด้านการท่องเที่ยวของนักรีวิวมีผลต่อ
การตัดสินใจแตกต่างกันและนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน (นรเศรษฐ์ ค าสีฐ, 2560)  

 ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์สามารถสังเกตได้จากจ านวนการกดไลค์ (ชอบ) 
หรือการแสดงความคิดเห็น รวมไปถึงจ านวนยอดการรับชมวิดีโอที่เกิดขึ้น (Ryan Kevin S. & Jeff Zabin, 
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2010) ผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์จะสามารถส่งสารได้ดีกว่าดารา เพราะผู้รับสารมีความรู้สึกถึงการเข้าถึง
ได้ง่าย และความรู้สึกของการเป็นเหมือนเพ่ือน หรือบุคคลที่ไว้วางใจได้มากกว่า (Shankar Venkatesh & 
Rajeev Batra, 2009) การท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ จะอยู่ที่ความสัมพันธ์ของผู้มี
อิทธิพลและกลุ่มเป้าหมาย โดยที่ผู้มีอิทธิพลจะท าหน้าที่แบ่งปันความรู้ หรือขยายข้อความของตราสินค้าหรือ
แนะน าบริการให้กลุ่มคนรู้จัก (Danny Brown & Sam Fiorella, 2013)  
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) มักใช้เป็นตัวท านายการ
ยอมรับการกระท า โดยมีปัจจัยหลักคือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบ และการ
รับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง โดยการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองมีความสามารถที่จะ
ท าให้เกิดพฤติกรรมขึ้นได้ ส่วนบรรทัดฐานทางสังคมจะให้ผลกระทบทางด้านพฤติกรรมเนื่องจากความส าคัญ
ของกลุ่มอ้างอิงทางสังคม เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงานหรือคนอ่ืน ๆ ถ้าบุคคลรับรู้ว่ามีความสามารถที่จะแสดง
พฤติกรรมในสถานการณ์หนึ่ง ๆ ได้ และสามารถควบคุมให้เกิดผลลัพธ์ตามต้องการได้ บุคคลจะมีแนวโน้มที่จะ
แสดงพฤติกรรมดังกล่าวออกมา (Ajzen, 1991)  การที่มีความนิยมในการโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคม (Social 
network) มีมากข้ึน จากจุดเด่นที่สามารถสื่อสารโต้ตอบระหว่างบุคคลผ่านเว็บไซต์ได้ ซึ่งจะส่งผลท าให้บุคคลมี
ปฏิสัมพันธ์ได้ตลอดเวลาและรวดเร็วขึ้น ท าให้องค์ประกอบสภาพแวดล้อมการโฆษณาเปลี่ยนไป และได้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการของผู้บริโภค  
 การสร้างเนื้อหารายการวิดีทัศน์โดยใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก จะเห็นได้จากการเติบโตของจ านวนบุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ แต่การท าการตลาดในลักษณะนี้ต้อง
ระบุให้ได้ว่า สินค้านี้เหมาะกับศักยภาพของผู้มีอิทธิพล ( influencers) คนใดในการถ่ายทอด โดยเห็นได้ว่า
ลักษณะของผู้มีอิทธิพลจะเป็นกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว, 2560) โดย ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค 
(Micro influencers) จะมีความส าคัญมากขึ้น ผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมีผู้ติดตามเป็นล้าน
คนเหมือนในอดีต อาจจะมีจ านวนตั้งแต่ 5,000–100,000 คน ปัจจุบันผู้มีอิทธิพลมีการถูกขอให้รีวิวสินค้าโดย
บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเจ้าของสินค้า ซึ่งแทบแยกไม่ออกว่า ข้อมูลเกิดจากประสบการณ์ ความคิดเห็นจริง 
หรือข้อมูลใดเป็นงานที่รับจ้าง จึงท าให้ผู้บริโภคเริ่มมีการเรียนรู้ และตั้งข้อสงสัยกับข้อมูลที่เรียกว่างานรีวิว
สินค้ามากขึ้น รวมถึงความน่าเชื่อถือ และความโปร่งใสของผู้มีอิทธิพล ท าให้เกิดความส าคัญของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในระดับจุลภาค ส่วนผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-influencers) มีผู้ติดตาม 10,000 ถึง 1 
ล้านคน มีความเกี่ยวข้องกับกระแสหลักของสังคม เช่น แฟชั่น และไลฟ์สไตล์ แม้ว่าการมีส่วนร่วมต่ ากว่าผู้มี
อิทธิพลระดับจุลภาคแต่สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากกว่าส่งผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงมากขึ้น 
 ในการน าเสนอวิดีโอออนไลน์นั้น เนื้อหาของรายการเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ผู้น าเสนอรายการ
จะต้องวิเคราะห์และก าหนดเนื้อหา เพ่ือน ามาจัดท าเป็นบทวิดีโอต่อไป การแบ่งประเภทของเนื้อหารายการท า
ให้เกิดความสะดวกในการท าความเข้าใจว่ารายการแต่ละประเภทมีลักษณะอย่างไร มีแนวโน้มในการจัดท า
รายการแบบไหน ในการวิจัยครั้งนี้จ าแนกเนื้อหารายการออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 
(Recreational message) หมายถึง เนื้อหาในวิดีโอที่มีการอับโหลดในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะให้ความ
บันเทิง ความสนุกสนาน ความสุข และการน าเสนอความเป็นตนเอง ซึ่งท าให้เกิดความเพลิดเพลิน รับรู้ได้จาก
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การเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมนั้น (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000) เมื่อผู้บริโภคได้เห็นและรับ
สารที่มีเนื้อหาให้ความบันเทิงส่งผลให้ระดับความมีส่วนร่วมกับเนื้อหาเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้ระดับความตั้งใจ
ซื้อสินค้า หรือใช้บริการเพ่ิมขึ้นตามด้วย (Yang, 2011)  และประเภทเนื้อหาที่มีประโยชน์ (Utilitarian 
message) หมายถึง เนื้อหาในวิดีโอที่อับโหลดในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติ 
วิธีการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ เช่น รายละเอียดสินค้า วิธีการเก็บรักษา คุณภาพของสินค้า ความ
น่าเชื่อถือ ราคาสินค้า เป็นต้น (Chandon et al., 2000) รายการที่มีเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ช่วยปรับปรุงการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคไปในทางที่ดีขึ้น ระดับคุณค่าด้านการให้ประโยชน์ของเนื้อหารายการมีผลต่อระดับการมี
ส่วนร่วมในเนื้อหา ซึ่งหากคุณค่าด้านประโยชน์มีมากระดับการมีส่วนร่วมจะมากขึ้นตาม ช่วยให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการเพิ่มขึ้นตามไปด้วย (Yang, 2011) 
 ดังนั้นสะท้อนให้เห็นว่าสื่อยูทูบมีความส าคัญต่อการให้ข้อมูลข่าวสาร การจูงใจของนักท่องเที่ยว
ให้เกิดความสนใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจและต้องการที่จะศึกษาผล
ของระดับยูทูบเบอร์ด้านการท่องเที่ยวและวิธีการน าเสนอที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยว เพ่ือเป็น
ข้อมูลและแนวทางในการใช้ยูทูบเพ่ือจูงใจให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการ
วิจัยใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด การน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวและเพ่ือ
เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการหรือผู้สนใจในเรื่องนี้น าไปปรับใช้ได้ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
 เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) และผลกระทบร่วม (Interaction effect) ของระดับยู
ทูบเบอร์และประเภทของเนื้อหารายการมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภค 
 
3. กรอบแนวคิด 

 

ระดับยูทูบเบอร์ด้านการท่องเที่ยว 
 ผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค 
 ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค 

ประเภทของเนื้อหารายการ 
 เนื้อหาให้ความบันเทิง  
 เนื้อหาที่มีประโยชน์  

 
ทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 ทัศนคติต่อรายการยูทูบ 
 ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
 การตัดสินใจท่องเที่ยว 
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 ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-experiment) ดังนั้นจึงประกอบไปด้วยตัวแปร
อิสระ (Independent variables) ตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังนี้ 

 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
 1) ระดับยูทูบเบอร์ (YouTuber) หมายถึง กลุ่มคนที่มีความสนใจและมีความเชี่ยวชาญในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ที่สามารถเปลี่ยนเอาความชอบของตนให้กลายเป็นอาชีพได้ ซึ่งการถ่ายทอดเป็นคลิปวิดีโอ
นั้นท าให้ได้บอกเล่าเรื่องราวต่าง ๆ และสามารถอธิบายลงลึกในรายละเอียด หรือแบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ 
ท าให้คนที่มีความชอบเหมือน ๆ กันเกิดความสนใจและติดตามชมผลงาน โดยความนิยมสามารถวัดเป็นยอด
เข้าชม (View) หรือยอดผู้ติดตาม (Subscript) ในการวิจัยครั้งนี้แบ่งยูทูบเบอร์ เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

  (1) ระดับมหภาค (Macro influencer) หมายถึง กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมากเกิน 
100,000 คนขึ้นไป มีค่าการปฏิสัมพันธ์อยู่ที่ร้อยละ 5-25 ต่อการโพสต์ ซึ่งคนกลุ่มนี้จะมีความเกี่ยวข้องกับ
กระแสหลักทางสังคม เช่น แฟชั่น ไลฟ์สไตล์ สามาราถเข้าถึง (Reach) ผู้คนได้มากถึง 10 เท่า ส่งผลให้แบรนด์
ถูกกล่าวถึงมากกว่า  
  (2) ระดับจุลภาค (Micro-Macro influencer) หมายถึง ผู้มีอิทธิพลที่มีจ านวนมากที่สุดในสื่อ
สังคมออนไลน์ กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวน 5,000 – 100,000 คน และมีค่าปฏิสัมพันธ์อยู่ที่ร้อยละ 25-
50 ต่อการโพสต์ เนื่องจากสามารถเชื่อมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนตัว ส่งผลให้มีอัตราการมีส่วนร่วมสูงและ
บทสนทนาเหล่านี้ยังมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ 
 2) ประเภทของเนื้อหารายการ หมายถึง เนื้อหาต่าง ๆ ที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการสื่อสารกับกลุ่ม
ผู้บริโภคไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเอง หรือบริษัทเป็นผู้สร้างก็ตาม (Yang, 2011) ซึ่ง
สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภท คือ เนื้อหารายการที่ให้ประโยชน์ (Utilitarian message) และเนื้อหาที่ให้
ความบันเทิง (Recreational message) 
  (1) เนื้อหารายการให้ความบันเทิง (Recreational Message) หมายถึง เนื้อหาในวิดิโอที่มี
การอัพโหลดในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะให้ความบันเทิง ความสนุกสนาน และการน าเสนอความเป็น
ตนเอง (Self-presentation) (Chandon et al., 2000) 
  (2) เนื้อหารายการที่มีประโยชน์ (Utilitarian Message) หมายถึง เนื้อหาในวีดิโอที่อัพโหลด
ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติ วิธีการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ (Functional) 
เช่น รายละเอียดสินค้า รายละเอียดการให้บริการ วิธีการเก็บรักษา คุณภาพของสินค้า ความน่าเชื่อถือ ราคา
สินค้า เป็นต้น (Chandon et al., 2000) 

 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยว ประกอบด้วย 
  (1) ทัศนคติต่อรายการยูทูบ 

  (2) ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
  (3) การตัดสินใจท่องเที่ยว 

 ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง ความโน้มเอียงในด้านบวกหรือลบของบุคคลที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการ สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นต่าง ๆ ซึ่งทัศนคติมีความส าคัญมากต่อการท าการตลาด เพราะทัศนคติมี
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ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการซื้อ และการท าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Bovee, Houston & Thrill, 1995, 
p. 121) โดยในการวิจัยครั้งนี้ ท าการวัดทัศนคติของผู้บริโภคใน 2 ส่วน คือ ทัศนคติต่อรายการยูทูบ และ
ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว ส่วนพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจเดินทางของ
นักท่องเที่ยวตามแนวทางของ Kotler (1994, p. 208-209) ว่า พฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวมี
ลักษณะเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลาพิจารณาและความพยายามในการตัดสินใจเลือกสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 
ซึ่งมีปัจจัยทั้งภายในและภายนอก ในการวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาการตัดสินใจท่องเที่ยว  
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 วิจัยนี้เป็นวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-experiment) ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ระดับยู
ทูบเบอร์ (Youtuber) ผู้น าเสนอรายการท่องเที่ยวแบ่งเป็นผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-Influencer) และ
ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค (Micro-Influencer) กับประเภทของเนื้อหารายการ แบ่งเป็น เนื้อหารายการให้ความ
บันเทิง (Recreational Message) และเนื้อหารายการที่มีประโยชน์ (Utilitarian Message) จัดแบ่งกลุ่ม
ทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม ไดร้ับการทรีทเมนต์ (treatment)  
 
ตารางท่ี 1 แสดงรูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองให้รับชมรายการวิดีโอยูทูบและ
ประเภทเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน 

ประเภทเนื้อหารายการ 
  ระดับยูทูบเบอร์ 

เนื้อหาให้ความบันเทิง เนื้อหาที่มีประโยชน์ 

  ผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค กลุ่มท่ี 1: 39 คน กลุ่มท่ี 2: 35 คน 
  ผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค  กลุ่มท่ี 3: 33 คน กลุ่มท่ี 4: 32 คน 

   
 ชุดที่ 1 เป็นสื่อยูทูบด้านการท่องเที่ยวน าเสนอโดย ผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-influencer) 
ในรูปแบบเนื้อหารายการให้ความบันเทิง (Recreational message)  
 ชุดที่ 2 เป็นสื่อยูทูบด้านการท่องเที่ยวน าเสนอโดยผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-influencer) 
ในรูปแบบเนื้อหารายการที่มีประโยชน์ (Utilitarian message)  
 ชุดที่ 3 เป็นสื่อยูทูบด้านการท่องเที่ยวน าเสนอโดยผู้มีอิทธิพลจุลภาค (Micro-influencer) ใน
รูปแบบเนื้อหารายการให้ความบันเทิง (Recreational message)  
 ชุดที่ 4 เป็นสื่อยูทูบด้านการท่องเที่ยวน าเสนอโดยผู้มีอิทธิพลจุลภาค (Micro-influencer) ใน
รูปแบบเนื้อหารายการที่มีประโยชน์ (Utilitarian message) 
 เมื่อผู้เข้ารับการทดลองได้รับชมรายการยูทูบแนะน าการท่องเที่ยวแล้วท าการตอบแบบสอบถาม
ในตอนที่ 2 (ค าถามเหมือนกันทุกกลุ่ม) ต่อไป 
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 การแปลความหมายของคะแนน ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ส าหรับวัดระดับความคิดเห็น โดยน า
ค่าเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนเป็นตัวชี้วัด โดยก าหนดเกณฑ์ส าหรับวัดระดับความความคิดเห็น ใน
แบบสอบถามเป็นแบบอันตรภาค (Interval Scale) ชั้นจากการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย (สุวิมล ติร
กานันท์, 2549)  
 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ การสร้างสตอรี่บอร์ดของชิ้นงานวีดิโอเสร็จแล้วจะด าเนินการ
ตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นท าการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปท าการทดสอบ (Pilot test) จ านวน 30 ชุดกับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือ
ตรวจสอบว่าค าถามสามารถใช้สื่อความหมายตรงตามความต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึง
น ามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป การทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามนี้ใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟ่า (Coefficient) ของ Cronbach  
 ในขั้นตอนการวิเคราะห์และประมวลผล ใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Packages for the 
Social Sciences) for Windows เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล และวัดผลกระทบ โดยทดสอบค่าสถิติวิเคราะห์ความ
แปรปรวนสองททาง Two-way ANOVA เพ่ือทดสอบผลกระทบหลัก และผลกระทบร่วมของตัวแปรอิสระที่มี
ต่อตัวแปรตาม โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 ระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ในการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาณครั้งนี้ ท าการศึกษาวิเคราะห์ความแปรปรวนของ 2 ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ระดับยูทูบเบอร์ และประเภทเนื้อหารายการ โดยมีทัศนคติและการตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นตัวแปรตาม 
เพ่ือทดสอบว่า ตัวแปรอิสระทั้งสองมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างไร โดยท าการวิเคราะห์อิทธิพลหลักของตัว
แปรอิสระ (Main effect) และอิทธิพลร่วม (Interaction effect) มีจ านวนข้อมูลจากการทดลองที่มีผู้เข้าร่วม
ทดลอง 139 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง Two-way ANOVA ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมของระดับยูทูบเบอร์และเนื้อหารายการที่มี 
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อรายการยูทูบ 

Source 
Type III Sum 
of Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ระดับยูทูบเบอร์ 3.697 1 3.697 5.998 0.016* 
ประเภทเนื้อหารายการ 24.463 1 24.463 39.688 0.000* 
ระดับยูทูบเบอร์ * 
ประเภทเนื้อหารายการ 

0.008 1 0.008 0.012 0.912 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-229- 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์ผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมของระดับยูทูบเบอร์และเนื้อหารายการที่มี 
             อิทธิพลต่อทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 

Source Type III Sum 
of Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับยูทูบเบอร์ 3.250 1 3.250 5.479 0.021* 
ประเภทเนื้อหารายการ 29.387 1 29.387 49.543 0.000* 
ระดับยูทูบเบอร์ * 
ประเภทเนื้อหารายการ 

0.026 1 0.026 0.044 0.834 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4 การวิเคราะห์ผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมของระดับยูทูบเบอร์และเนื้อหารายการที่มี 
             อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

Source 
Type III Sum 
of Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ระดับยูทูบเบอร์ 1.595 1 1.595 3.080 0.082 
ประเภทเนื้อหารายการ 23.466 1 23.466 45.309 0.000* 
ระดับยูทูบเบอร์ * 
ประเภทเนื้อหารายการ 

0.479 1 0.479 0.925 0.338 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 1-3 พบว่า ผลกระทบหลักของยูทูบเบอร์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อรายการยูทูบ 

ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ส่วน
ผลกระทบหลักของเนื้อหารายการยูทูบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อรายการยูทูบ ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว และการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ในในส่วนของ ผลกระทบร่วมของระดับยูทูบเบอร์
และประเภทเนื้อหารายการไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อรายการยูทูบ ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการท่องเที่ยว 
และไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ส าหรับการทดสอบอิทธิพลของยูทูบเบอร์ ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลระดับมหภาค ผู้มีอิทธิพล
ระดับจุลภาคมีผลต่อทัศนคติรายการยูทูบและทัศนคติต่อการท่องเที่ยวเท่านั้น ซึ่งผลของการวิจัยครั้งนี้ สอด
ล้องกับผลการวิจัยของ ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ที่ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของกลุ่ม Macro influencer และ
กลุ่ม Micro influencer ต่างส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน ซึ่งการใช้บุคลากรที่เป็น
ที่ยอมรับเป็นตัวแทนสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคจะส่งผลในทิศทางบวกต่อผู้รับสาร โดยกลุ่มของ 
Macro influencer เป็นกลุ่มในฝัน โดยมักมีผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน ท าให้เมื่อมีการสื่อสารจากลุ่มนี้ท าให้
เกิดการรับรู้ในวงกว้าง โดยบุคคลที่ติดตามมักมีความนิยมชมชอบ และอยากเข้าไปมีส่วนร่วม หรือมีพฤติกรรม
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ตาม แต่แตกต่างจากงานวิจัยของ เสาวลักษณ์ สายทองอินทร์ (2560) ที่พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลประเภท Micro 
Influencer ได้รับการตอบสนองของผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ และ การ
บอกต่อสูงสุดทั้ง 3 ด้าน  
 ส่วนการทดสอบอิทธิพลของเนื้อหารายการยูทูบ ประกอบด้วย เนื้อหาให้ความบันเทิง และเนื้อหา
มีประโยชน์ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้บริโภค พบว่า เนื้อหารายการที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อรายการยูทูบ ส่งผลต่อทัศนคติต่อการท่องเที่ยว และส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลของการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ    วราภร สุจริตสาธิต (2561) ที่พบว่า 
เมื่อท าการรับชมโฆษณาผ่าน Youtube ที่มีเนื้อหาบอกถึงคุณสมบัติและประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจและความสนใจสั่งซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประณาลี เหมเวช (2560) ที่พบว่า ผู้ใช้โซเชียล
มีเดียยูทูบสนใจการน าเสนอในรูปแบบของการแนะน าวิธีการมากท่ีสุด ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วน
ร่วมของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียยูทูบมากที่สุด การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบของตลก เพลง เกมส์โชว์ บันเทิงวา
ไรตี้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการมีส่วนร่วมของผู้ใช้โซเชียลมีเดียยูทูบ  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 1) การน าเสนอรายการวิดีโอออนไลน์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อนั้น เนื้อหาที่ให้
ประโยชน์สามารถจะกระตุ้นให้ผู้ที่สนใจในสินค้าหรือบริการเกิดความตั้งใจซื้อได้ การท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายที่เข้ารับชมวิดีโอออนไลน์ได้เข้ามามีส่วนร่วมกับเนื้อหาให้มากที่สุด โดยท าให้เนื้อหาที่น าเสนอมี
ความสอดคล้อง และความชื่นชอบและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้คนเหล่านี้เกิดความรู้สึกร่วม
ไปกับเนื้อหานั้น ๆ โดยในเนื้อหาควรใช้การน าเสนอที่เข้าใจง่าย เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีรายละเอียด
ที่ครบถ้วนที่เหมาะสมกับความต้องการ เช่น วิธีการเดินทาง บริการที่มี จุดที่น่าสนใจ ผลิตภัณฑ์ ราคา
ค่าบริการ เป็นต้น  
 2) การท ารายการวิดีโอโดยใช้ผู้มีอิทธิพลแบบมหภาคสามารถกระตุ้นความตั้งใจในการซื้อสินค้า
หรือบริการได้ดีกว่ากลุ่มจุลภาค ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้กลุ่มผู้มีอิทธิพลในการ
กระตุ้นยอดขาย การที่จะใช้ยูทูบเบอร์เป็นสื่อทางการตลาดผ่านยูทูบ โดยการท าให้ดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างตรงประเด็น หรือให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วมในการเผยแพร่เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ 
ผู้ประกอบการที่ต้องการเพ่ิมช่องทางในการท าการตลาด ควรน าเสนอผ่านแชลแนลทางยูทูบไปประยุกต์ใช้ให้
เกิดประโยชน์ เนื่องจากเป็นการตลาดที่มีต้นทุนต่ าแต่มีประสิทธิภาพในการเผยแพร่ข้อมูลสูง และควรจะ
เลือกใช้บุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพล มีความน่าเชื่อถือ เพ่ือช่วยในการโฆษณาสินค้า ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เป็นอย่างมาก 
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เส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มหีน้าร้านของผู้บริโภคสตรี 
Female Consumer’s Decision Journeys of Online Food Shop without Store  

 
ภัชราพร เพชรแดง1 และ พนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประสบการณ์การซื้ออาหารทาง

ออนไลน์และเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคสตรี
อายุ 20 - 39 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้ออาหารคาวพร้อมรับประทานจากร้านค้า
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 30 คน และการสนทนากลุ่ม 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 
คน ผลการวิจัยที่ส าคัญพบว่า ประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคได้รับความรู้สึกที่ดี โดย
สามารถจดจ ารายละเอียดของเหตุการณ์ได้ จนน ามาสู่การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อ ๆ ไป โดยมีเส้นทางเริ่มต้นจาก
การเปิดการรับรู้ ผ่านการใช้เกณฑ์พิจารณาขึ้นมาตัดสินใจ เมื่อสนใจร้านใดร้านหนึ่ง รวมถึงหากยังไม่สามารถ
ตัดสินใจได้ จะเริ่มสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมจากร้านค้าและ/หรือพูดคุยกับคนรอบตัวก่อนตัดสินใจซื้อ สุดท้ายมี
การประเมินสินค้าหลังการใช้ หากเกิดความประทับใจจะมีการโพสต์ข้อความสนับสนุนทางออนไลน์และ/หรือ
บอกต่อคนรอบตัวทางออฟไลน์ รวมถึงการซื้อฝาก แต่หากไม่ประทับใจจะโพสต์ข้อความเชิงลบทางออนไลน์
และ/หรือบอกต่อคนรอบตัวทางออฟไลน์ สรุปประสบการณ์ที่ดีต่อการซื้ออาหารทางออนไลน์จะมีความ
เกี่ยวข้องโดยเริ่มตั้งแต่การรับรู้จนถึงการสนับสนุนของเส้นทางการตัดสินใจซื้อ  
 
ค าส าคัญ : ประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์ เส้นทางการตัดสินใจซื้อ ร้านอาหารออนไลน์ที่ไม่มี-    
หน้าร้าน ผู้บริโภคสตร ี

  
ABSTRACT 

 
 This is Qualitative research. Aim to describe the experience of buying online food 
without store and consumer’s decision journey. By studying a group of female consumers who 
are between 20 - 39 years old, live in Bangkok and have bought ready-to-eat food from online 
food shop without store. Using an indepth interview to get information from 30 women 
Including with focus groups which is grouping into 2 groups amount of 6 people each. The 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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result indicated that consumers had good experience with buying food online from those 
shops. They could recall the details of the event which is affect their next purchases. Could 
be conclude that customer’s decision journey started with awareness stage by using criteria 
that they set up to judge when they are intersted in a particular store. If they could not make 
decision they will gather up more information from the store and/or people in their circle. 
Lastly, They also evaluate after they have used the product. The impressive product will be 
supported by promoting to the store online platform and also promoting to their surrounding 
people on the offline platform. Moreover, they even bought as a gift to someone. For 
disappointing product, it will get negative message on store online platform and/or spreading 
their experience to surrounding people on the offline platform. As a result the good 
experience of online food buying is effected to consumer’s decision journeys since the 
awareness stage until advocate stage. 
 
Keywords: Online food buying experiences, Consumer decision journeys, Online food shop 
without store, Female consumer 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และสังคมที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โลกเผชิญ
กับโลกาภิวัตน์ในอีกรูปแบบที่เปลี่ยนไป ผู้คนต่างถูกร้อยเรียงเข้าด้วยกันผ่านตัวกลางอย่างอินเทอร์เน็ตและสื่อ
ออนไลน์ (ธนพล ศรีธัญพงศ์, 2560) จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตในทุกช่วงอายุ มีการใช้งานเฉลี่ย 10 
ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เพ่ิมขึ้นจากปีก่อน 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน โดยช่วงอายุ 18-37 ปี มีการใช้งานมากที่สุด
ติดต่อกัน 4 ปี ในส่วนการใช้งานโซเชียลมีเดียพบว่า ผู้คนนิยมใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม 
(Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) มากถึงวันละ 3 ชั่วโมง 30 นาที รวมถึงเมสเสนเจอร์ (Messenger) 
และไลน์ (Line) เฉลี่ย 2 ชั่วโมงต่อวัน ทั้งนี้การใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ือการบริโภคสินค้าอยู่ร้อยละ 51.3 มี
แนวโน้มจะเพ่ิมขึ้นและขยับล าดับสูงขึ้น (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม , 2562) อินเทอร์เน็ตถูก
น ามาใช้เพ่ือธุรกิจเพ่ิมขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางหลักในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้สะดวกสบายขึ้นกว่าเดิม โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางออกจากที่พัก
อาศัยหรือสถานที่ที่อยู่ ณ ตอนนั้น ก็สามารถได้รับสินค้าหรือบริการตามความต้องการได้ตลอดเวลา ล้วนเป็น
ส่วนท าให้เศรษฐกิจเกียจคร้านกลายเป็นเศรษฐกิจแบบใหม่ที่ขับเคลื่อนตามพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคนี้ 
ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินในจ านวนที่สูงกว่าปกติ เพ่ือให้ได้รับความสะดวกสบายที่เพ่ิมขึ้นกว่าเดิม จากกลุ่ม
ตัวอย่างในสังคมไทยจ านวน 1,200 คน พบว่า พฤติกรรมความเกียจคร้านการท าอาหารมีจ านวนมากถึงร้อยละ 
69 หรือประมาณ 45 ล้านคน จากประชากรรวมในปี 2561 จ านวน 66.41 ล้านคน เหตุผลคือ ไม่มีเวลา
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ท าอาหาร ท าอาหารไม่เป็น ท าอาหารออกมารสชาติไม่ดี รู้สึกเหนื่อยล้าจากการท างานหรือการใช้
ชีวิตประจ าวันท าให้ไม่อยากท าอาหารอีก และไม่มีแรงจูงใจที่ดีพอที่จะท าให้รู้สึกอยากท าอาหาร (มาร์เก็ต
ติ้งอุ๊ป, 2562) รวมถึงข้อจ ากัดของที่พักอาศัยโดยเฉพาะสังคมเมือง ที่ส่วนใหญ่เป็นอพาร์ทเม้นท์และ
คอนโดมิเนียม ท าให้พวกเขาท าอาหารเพ่ือรับประทานเองน้อยลง แม้สถานการณ์เศรษฐกิจโดยรวมซบเซา แต่
มูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 2560-2561 กลับมีมูลค่าสูงกว่า 400,000 ล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโต
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2557 โดยเฉพาะปี 2560 รายได้รวมเพ่ิมข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 12.12 และมี
ก าไรเพ่ิมขึ้นร้อยละ 158 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ , 2562) สอดคล้องกับการขยายตัวของ
แอปพลิเคชันสั่งอาหารระหว่างปี 2557-2561 ร้อยละ 10 ต่อปี  สูงกว่าการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหาร
โดยรวมที่มีค่าเฉลี่ยร้อยละ 3-4 ต่อปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ที่ส าคัญธุรกิจออนไลน์ประเภทอาหารที่ไม่มี
หน้าร้านสามารถท ารายได้สูงสุดถึงปีละ 500 ล้านบาทและคาดว่าในอีก 2 ปี มูลค่าการจ าหน่ายอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะสูงสุดถึงปีละ 100,000 ล้านบาท (ฐนิวรรณ กุลมงคล , 2561) เหตุผลอันดับแรกของการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านคือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง และเหตุผลอ่ืนรองลงมาคือ 
สะดวกสบายในการสั่งซื้อ อยากลิ้มลองรสชาติ เป็นสินค้าหายากในท้องตลาด เอกลักษณ์พิเศษ และเพ่ือน
แนะน า ตามล าดับ (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559)   

ในอดีตเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 4 ขั้นตอน เริ่มจากการรับรู้ การประเมินทางเลือก 
การซื้อ การซื้อซ้ าหรือการสร้างความจงรักภักดี ตามล าดับ (Lemon, K. N. & Verhoef, 2016) แต่ปัจจุบัน
เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารทางการตลาดได้มาก ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้ามีความซับซ้อนมาก
ขึ้น ผู้บริโภคจะสะสมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าผ่านการแลกเปลี่ ยน ค้นหา เรียนรู้ และสัมผัส โดย
ข้อมูลที่ได้รับทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทั้งของตนเองและของผู้บริโภครายอ่ืน ประสบการณ์สามารถ
สะท้อนกลับเป็นพฤติกรรมแตกต่างกันไปต่อการซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละครั้ง โดยเฉพาะผู้บริโภคออนไลน์ใน
ยุคดิจิทัล ชอบแบ่งปันหรือส่งต่อประสบการณ์ที่ตนเองพบเจอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และรับฟังประสบการณ์
จากผู้บริโภครายอ่ืนที่เคยใช้และไม่เคยใช้สินค้าหรือบริการเหล่านั้น ซึ่งเป็นประเด็นที่ส าคัญที่สุดที่สามารถ
ส่งผลกระทบต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นต้องเรียนรู้เส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียด โดยเฉพาะสตรีช่วงอายุระหว่าง 20-39 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
เนื่องมาจากการศึกษาพบว่า หนึ่งในผู้ให้บริการจัดส่งอาหารอย่าง เก็ทฟู้ด (Get Food) มีผู้บริโภคเป็นเพศหญิง
ร้อยละ 67 อายุระหว่าง 18-54 ปี สั่งอาหาร 1-2 เมนูต่อครั้งร้อยละ 67 และเป็นอาหารคาวร้อยละ 44 (นกยูง, 
2562) ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับงานวิจัยอ่ืน ๆ เช่น งานวิจัย Food Online Marketing เผยสูตรลับ จับเงิน
ล้าน ที่ศึกษาเฉพาะร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล , 2559) งานวิจัย
การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรี่อาหารแบบบริการถึง
บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชวกร อมรนิมิต, 2559) งานวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ชเนศ ลักษณ์พันธุ์
ภักดี, 2560) เป็นต้น งานวิจัยทั้งหมดนี้มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่กระจุกตัวในกลุ่มผู้บริโภคสตรีอายุ
ตั้งแต่ 18-40 ปี อาชีพพนักงานชน มีความถี่ในการใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน นิยมสั่งซื้ออาหารคาวที่พร้อม
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รับประทานและมีการใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้จากการศึกษาเพ่ิมเติมใน
วัยผู้ใหญ่ตอนต้นอายุ 20-40 ปี เป็นวัยที่มีวุฒิภาวะทางอารมณ์และมีการปรับตัวให้เข้ากับบทบาทใหม่คือ ชีวิต
การท างาน (ธนิษฐา ศิริรักษ์, มปป.) โดยพฤติกรรมผู้บริโภคสตรีอายุ 20-29 ปี มีประสบการณ์การบริโภคน้อย 
ท าให้ไม่มีความเป็นตัวของตัวเอง จึงนิยมใช้สินค้าตามกลุ่มเพ่ือนหรือกระแสสังคม และเมื่ออายุ 30 - 39 ปี ได้
สั่งสมประสบการณ์การบริโภคเพ่ิมขึ้น ท าให้รู้ความต้องการของตัวเอง โดยสินค้าที่เกี่ยวกับร่างกายจะให้ความ
ใส่ใจมากในการเลือกซื้อ และข้อเสนอพิเศษจากร้านค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจโดยเฉพาะสินค้าที่ตัวเองไม่
เชี่ยวชาญ (คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2558) เพ่ือเป็นการปรับเปลี่ยนวิธีการ
สื่อสารให้ตรงจุดและเหมาะสมในจุดที่ผู้บริโภคสัมผัส (Touch point) และจุดกระตุ้น (Trigger point) ซึ่งจะ
ช่วยท าให้ร้านค้ามีความโดดเด่นจากคู่แข่ง ท้ายที่สุดผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายและรวดเร็วขึ้น  
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1. เพ่ืออธิบายและวิเคราะห์ประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์และเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหาร
จากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคสตรี 

2. เพ่ืออธิบายความเกี่ยวข้องระหว่างประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์และเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้ออาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคสตรี  

 
3. กรอบแนวคิด 
 

1. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และประสบการณ์ซื้ออาหารทางออนไลน์ 
2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลน์และบริการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์  
3. แนวคิดเรื่องเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer’s Journey) 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย 

 
4. วิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยนี้ เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริ โภคสตรีที่อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและเคยซื้ออาหารคาวพร้อมรับประทานจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างน้อย 6 ครั้ง 
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ภายในเวลา 3 เดือน มีขั้นตอนการวิจัยเริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 30 คน อายุระหว่าง 20– 39 ปี 
จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาหาแนวทางพิสูจน์ความเห็นพ้องจากการสนทนากลุ่ม โดยจัดสนทนา 2 กลุ่ม กลุ่มละ   
6 คน อายุระหว่าง 20–29 ปี และ 30–39 ปี วิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยการสรุปสาระหลัก 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

ผลการวิจัยพบว่า ครั้งแรกของการตัดสินใจซื้ออาหารคาวพร้อมรับประทานผ่านทางออนไลน์ 

ผู้บริโภคสตรีเกิดความรู้สึกดีและไม่ดี ซึ่งสามารถเล่ารายละเอียดของเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้ รวมถึงไม่เกิด

ความรู้สึกใด ๆ ถึงกระนั้นยังมีการซื้อซ้ าในครั้งต่อ ๆ มาอย่างต่อเนื่อง โดยส าหรับความรู้สึกดีและไม่ดีเกิดขึ้น

จากสินค้า การจัดการและการบริการ ต่างถูกสะสมกลายเป็นประสบการณ์ส าหรับการซื้ออาหารทางออนไลน์ 

และรวมถึงยังไม่เคยเกิดความรู้สึกพิเศษจนสามารถเรียกว่าเป็น ประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดี เพราะมองว่า เป็น

การบริการพ้ืนฐานที่ต้องได้รับหรือมีความเข้าใจรูปแบบการบริการแบบนี้ โดยส าหรับเส้นทางการตัดสินใจซื้อ

อาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน เริ่มต้นจากเปิดการรับรู้เฉพาะที่ต้องการผ่านการสื่อสารทางออนไลน์

และ/หรือเปิดตลอดเวลาผ่านการพบเจอทางออนไลน์และทางออฟไลน์ ต่อมาจะใช้เกณฑ์พิจารณาเพ่ือตัดสินใจ

ซื้อโดยมีภาพลักษณ์หน้าร้านค้า สินค้า และ/หรือใช้ความรู้สึกตัวเอง เมื่อสนใจร้านใดร้านหนึ่งรวมถึงยัง

ตัดสินใจไม่ได้ จะเริ่มสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมจากร้านค้าและ/หรือพูดคุยกับคนรอบตัวผ่านทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ จากนั้นจะซื้อสินค้าทันทีเมื่อได้รับการตอบรับที่รวดเร็วจากร้านค้า ได้ค าตอบครบถ้วนในสิ่งที่ต้องการ

รู้ หรือได้รับความพึงพอใจในค่าส่ง เมื่อรับประทานเรียบร้อยจะประเมินอาหารที่ได้รับพร้อมการบริการและ

การจัดการของร้านค้าตั้งแต่เริ่มต้นการสั่งซื้อ หากเกิดความประทับใจจะส่งต่อความรู้สึกที่ดีผ่านการสื่อสารทาง

ออนไลน์และ/หรือทางออฟไลน์ ในทางกลับกันหากไม่ประทับใจจะโพสต์ข้อความเชิงลบทางออนไลน์และ/หรือ

ทางออฟไลน์ ข้อความสนับสนุนและข้อความด้านลบจึงมีส่วนส าคัญต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

สตรีรายอ่ืนที่สามารถพบข้อความเหล่านี้ในช่วงสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม ดังที่กล่าวข้างต้นผู้บริโภคสตรีที่เกิด

ความรู้สึกประทับใจน ามาสู่การมีประสบการณ์ที่ดีต่อการซื้ออาหารทางออนไลน์มีความเกี่ยวข้องในทุกขั้นตอน

ของเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารทางออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน เริ่มตั้งแต่การเปิดการรั บรู้จนถึงการส่งต่อ

ความรู้สึกดี และประสบการณ์ที่ไม่ดีจะมีความเกี่ยวข้องเพียงขั้นตอนการประเมินและการบอกต่อในด้านลบ

เท่านั้น สามารถน าเสนอเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2 ประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์ที่มีความเกี่ยวข้องกับเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจาก
ร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

  

 จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลได้ว่า แม้ประสบการณ์การซื้ออาหารทางออนไลน์ครั้งแรกเกิด
ความรู้สึกดี ไม่ดี และไม่เกิดความรู้สึกใด ๆ แต่ผู้บริโภคสตรียังคงมีการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง สาเหตุส าคัญเพราะ
มีพ้ืนฐานความเข้าใจในรูปแบบการบริการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์และมีการประเมินความสะดวกสบายที่
ตนเองได้รับซึ่งมีมากกว่าข้อเสีย สอดคล้องกับผลการวิจัยของกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2563) 
เรื่องการใช้บริการออนไลน์ฟู้ดดิลิเวอร์รีที่ว่า เหตุผลแรกที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์
คือ ไม่อยากเดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้าน ร้อยละ 80.37 รองลงมาคือ ไม่อยากเสียเวลาในการรอคิว 
ร้อยละ 57.63 ทั ้งนี ้พฤติกรรมของผู ้บริโภคสตรีที ่เกิดขึ ้นในยุคดิจิทัล สอดคล้องกับ Branding Champ 
(2562) ในหลายรูปแบบ เช่น พฤติกรรมการเกาะกระแสสังคมเริ่มต้นจากการเปิดการรับรู้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้เห็นรูปอาหารจากผู้น าอิทธิพลและกลุ่มเพ่ือน ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อเมนูนั้นอย่างรวดเร็วเพียง
เพ่ือต้องการให้ตนเองได้รับประทานและ/หรือโพสต์รูปเมนูที่เป็นกระแสนิยมอยู่ในขณะนั้นเช่นกัน หรือการ  
โพสต์รูปอาหารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่วนตัว เป็นเสมือนการน าเสนอตัวตนในการสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกและ
เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีให้แก่กลุ่มเพ่ือน ตามบทความของ Aleksandra Atanasova (2016) แต่ถ้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ไม่ดีจะบอกต่อข้อความในด้านลบซึ่งถูกน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่นกัน พฤติกรรมการ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นเสมือนเหรียญสองด้านที่ร้านค้าต้อง
ระวังเป็นพิเศษ เพราะถ้าผู้บริโภคคนอื่นได้พบเจอข้อมูลร้านค้าในด้านดี จะเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายให้แก่
ร้านค้า แต่ถ้าได้พบเจอข้อมูลร้านค้าในด้านที่ไม่ดี ก็จะเป็นการปิดโอกาสทางการขายของร้านค้าเช่นกัน  
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 แม้การติดต่อสื่อสารทางออนไลน์จะเป็นหัวใจหลัก แต่ตลอดเส้นทางการตัดสินใจซื้อนี้ ผู้บริโภค
สตรีมีความเกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารหรือการรับรู้ผ่านช่องทางออฟไลน์ด้วย เริ่มตั้งแต่การเปิดรับข้อมูล
ตลอดเวลาผ่านทั้งสองช่องทาง เข้าสู่ขั้นตอนการสอบถามมีการค้นหาข้อมูลร้านค้าหรือประเภทอาหารที่สนใจ
ผ่านการพูดคุยกับเพ่ือนทางออฟไลน์ ท้ายที่สุดหลังการประเมินมีการส่งต่อความรู้สึกที่ดีและการบอกต่อ
ข้อความในด้านลบผ่านช่องทางการสื่อสารออฟไลน์ด้วย ผู้บริโภคสตรีไม่ได้สนใจว่า ร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านจะต้องสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น แต่สนใจมองหาประสบการณ์ไร้รอยต่อ ( Seamless 
Experience) ที่เกิดขึ้นบนเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านค้าทางออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านต่างหาก    
เป็นเหตุให้ช่วงเวลาก่อนซื้อและหลังซื้อยาวนานขึ้น กลายเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภค ร้านค้าจึงพยายามสร้างการสื่อสารทางการตลาดจากการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของสังคม และ
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค โดยน ามาปรับใช้กับสินค้าและบริการเพ่ือเปลี่ยนเหตุการณ์ปกติเหล่านั้นให้
กลายเป็นจุดสัมผัสของแบรนด์ (  Brand touchpoint) สอดคล้องกับค าอธิบายของปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) 
และจากการเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น สามารถน ามาประกอบกันเป็นเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ ตามกรอบแนวคิด 5A’s ของ Phillip Kotler (2017) ที่เริ่มต้นจากการเปิดการรับรู้ แล้วจึงก าหนด
กรอบในการพิจารณา จากนั้นจะสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมและตัดสินใจซื้อทันที หลังจากการบริโภคเสร็จสิ้น 
ผู้บริโภคที่ได้รับความประทับใจจะส่งต่อความรู้สึกดี ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกรอบแนวคิดนี้ และเมื่อ
วิเคราะห์เพ่ิมเติมสามารถน าเสนอขั้นตอนการประเมิน โดยแทรกระหว่างขั้นตอนการลงมือท าและการ
สนับสนุน การประเมินนี้เป็นการดูภาพรวมของการซื้อ ท าให้หากการประเมินออกมาเป็นด้านลบจะส่งผล
ส าคัญต่อขั้นตอนการสอบถามของผู้บริโภคคนอ่ืน รวมถึงการเพ่ิมขั้นตอนหลังจากการประเมินให้แก่ผู้บริโภคที่
เฉย ๆ ไม่ท าอะไร เนื่องจากมีการรับรู้และเข้าใจปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการซื้ออาหารทางออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านเป็นอย่างดี จึงด าเนินเส้นทางการตัดสินใจซื้อต่อเฉพาะของตนเอง  
 การที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้ออาหารทางออนไลน์ ผู้บริโภคสตรีจะส่งต่อความรู้สึกนี้ต่อ
กลุ่มเพ่ือนผ่านสื่อสังคมออนไลน์และคนรอบตัว ในทางกลับกันหากได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจะบอกต่อ
ข้อความในด้านลบเช่นกัน โดยสองพฤติกรรมบนเส้นทางการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านนี้มีอิทธิพลต่อเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสตรีคนอื่นในช่วงการสอบถาม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
พลังโอโซนตามที่ Philip Kotler (2017) ได้น าเสนอไว้ ได้แก่ แรงผลักดันส่วนตัว (Own influencer) แรงชัก
จูงจากบุคคลอ่ืน (Other influencer) และอิทธิพลภายนอก (Outer influencer) โดยแรงชักจูงจากบุคคลอ่ืน
และอิทธิพลภายนอกมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสตรีที่เลือกซ้ืออาหารทางออนไลน์ เพราะการ
ถ่ายทอดเรื่องราวหรือประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ออกจากผู้บริโภคโดยตรง และสื่อสารต่อไปถึงกลุ่มเพ่ือน 
ครอบครัว โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของพวกเธอ จึงมีความน่าเชื่อถือและมีอิทธิพลสูงต่อการ
ตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ว่า เมื่อผู้บริโภครายก่อนหน้าได้ท าการสนับสนุนร้านค้าโดยเล่า
เรื่องราวเกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีดีที่ตนได้รับจากการซื้ออาหารครั้งนั้นให้แก่กลุ่มเพ่ือนในสังคมออนไลน์และคน
รอบตัวได้รับรู้ สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคที่ก าลังตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านใดร้านหนึ่งอยู่ในขณะนั้น มี
ระยะเวลาตลอดเส้นทางการตัดสินใจซื้อที่สั้นลง ดังนั้นร้านค้าต้องปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
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ความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคอยู่เสมอ นอกจากนี้ต้องยกระดับความส าคัญสูงสุด
ด้วยการพัฒนาให้ผู้บริโภคกลายมาเป็นผู้สนับสนุน ซึ่งสามารถเกิดขึ้นจากการที่พวกเธอได้รับประสบการณ์ท่ีดี
ในการซื้อสินค้าครั้งนั้น  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 เนื่องจากระหว่างการท าวิจัยเป็นช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ท าให้ผู้คน
ในสังคมต้องปรับเปลี่ยนการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมากโดยเฉพาะเรื่องการรับประทานอาหาร จากเดิมเหตุผลใน
การสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์เกิดจากความเกียจคร้าน ความสะดวกสบาย ความคุ้มค่า ฯลฯ แต่ปัจจุบัน
กลายเป็นการจ าเป็นต้องอยู่บ้าน 24 ชั่วโมง เพ่ือหยุดเชื้อไม่ให้แพร่กระจาย แม้ตอนนี้จะสามารถออกไป
รับประทานอาหารนอกบ้านได้ แต่ต้องเว้นระยะห่าง ร้านค้ามีการจ ากัดปริมาณคนต่อโต๊ะและการเข้าร้าน ท า
ให้ไม่สะดวกสบายต่อการรับประทานอาหารเหมือนเช่นเคย ความส าคัญของร้านอาหารที่มีหน้าร้านจึงลดลง 
เมื่อการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์ภายใต้สถานการณ์บังคับกลายเป็นความเคยชิน ผู้บริโภคคุ้นเคยกับฐานวิถี
ชีวิตใหม่ (New Normal) ซึ่งหมายถึง สถานการณ์หรือปรากฏการณ์ที่แต่เดิมเป็นสิ่งที่ไม่ปกติ ผู้คนไม่คุ้นเคย 
ไม่ใช่มาตรฐาน ต่อมามีเหตุหรือเกิดวิกฤตบางอย่าง ท าให้มีการเปลี่ยนแปลง สถานการณ์หรือปรากฏการณ์นั้น
กลายเป็นสิ่งที่ปกติและเป็นมาตรฐาน (อมรินทร์นิวส์, 2563) การสั่งอาหารทางออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของฐานวิถีชีวิตใหม่โดยปริยาย ในขณะเดียวกันผลกระทบทางเศรษฐกิจกระจายวงกว้าง ท าให้หลายธุรกิจต้อง
ปิดตัวลงหรือมีการลดภาระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ส่งผลโดยตรงต่อลูกจ้าง ท าให้อาชีพขายอาหารทางออนไลน์แบบ
ไม่มีหน้าร้านกลายมาเป็นอาชีพหลักและอาชีพเสริมของพวกเขา ดังนั้นการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
อาหารทางออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านนี้ เป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนมากขึ้นและมีความส าคัญมากขึ้น ร้านค้าต้องแย่งชิง
ความโดดเด่นจากน่านน้ าสีแดง (Red Ocean) ซ่ึงมีการแข่งขันสูงมากในตอนนี้ 
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ผลของความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าบนอินสตาแกรม 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

EFFECTS OF MODEL ATTRACTIVENESS IN ADVERTISING AND PRODUCT TYPES 
ON INSTAGRAM ON CONSUMER RESPONSES  

 

ถิรดา ถิระพร1 และ สราวุธ อนันตชาติ2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 3x2 แฟคเทอเรียล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกันของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา (ความสวยแบบ
น่ารัก แบบเย้ายวน และแบบทันสมัย)  และประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ (สินค้าที่ใช้เพื่อเสริม
ความงาม และสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม) ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลกับนิสิตหญิงที่
ศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 180 คน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2563 จากผลการวิจัยพบว่า ประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา และ
ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนประเภทสินค้าในโฆษณานั้น ส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยิ่งไปกว่านั้น
ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินค้า ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณา และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วย 
 

ค าส าคัญ : ความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณา, ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ,  
อินสตาแกรม, การตอบสนองของผู้บริโภค, การวิจัยเชิงทดลอง 

  
ABSTRACT 

 

 The purpose of this 3x2 factorial-designed experimental research were to examine 
the main and the interaction effects of model’s attractiveness types (cute, sensual and trendy) 
and attractiveness-relevant product types (enhancing products and problem-solving products) 
on consumer responses, which consisted of attitude toward the ad model, attitude toward 
the ad, attitude toward the brand, and purchase intention. The experiment was conducted 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะ นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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with 180 female undergraduate students during April 2020. The finding showed that model’s 
attractiveness types had main effects on attitude toward the ad model, attitude toward the 
ad and purchase intention. And the attractiveness-relevant product types had main effects on 
attitude toward the ad model, attitude toward the ad and attitude toward the brand. 
Moreover, these two factors had interaction effects on attitude toward the ad model and 
purchase intention. 
 

Keywords: Model’s Attractiveness Types, Attractiveness-relevant Product Types, Instagram, 
Consumer Responses, Experimental Research  
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ความสวยงามเป็นสิ่งที่ผู้หญิงให้ความส าคัญ โดยส่วนใหญ่แล้วผู้หญิงมักมีความสนใจในสิ่งที่
สามารถท าให้ตนเองมีความสวยงามเพ่ิมข้ึนได้ โดยผู้หญิงก็มักจะเลือกใช้สินค้า หรือบริการที่เก่ียวข้องกับความ
งามในการเสริมความสวยงามของตนเอง หรือแก้ปัญหาจุดบกพร่องต่างๆ เพ่ือให้ตนเองมีความสวยงามในแบบ
ที่ต้องการจะเป็น เพ่ือให้มีความมั่นใจในตนเองมากขึ้น รวมถึงสามารถดึงดูดความสนใจจากคนอ่ืนๆ ได้อีกด้วย 
ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีส าหรับตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงาม ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม หรือ
สินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม (Bower & Landreth, 2001) ก็ตาม ในการน าเสนอสินค้าของตนเองออกสู่
ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป ทั้งนี้ ตลาดสินค้าความงามในประเทศไทยนั้นมี
การเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆ ปี (“ตลาดธุรกิจความงามและเครื่องส าอาง 2019,” 2562) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสินค้าเครื่องส าอาง ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเพศหญิงทุกช่วงวัยให้ความสนใจ ท าให้แต่ละตราสินค้าต่าง
แข่งขันกันด้วยหลากหลายกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า
ของตน 
 โดยเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้านิยมใช้มากที่สุดในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค นั่น
คือ การโฆษณา (D. Schultz & H. Schultz, 2004) ซึ่งหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลของการโฆษณา
ขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงาม คือ การเลือกผู้น าเสนอสินค้า การใช้ดารา ศิลปิน ผู้มีชื่อเสียง รวมถึง
นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจมาน าเสนอสินค้า สามารถช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้ที่รับชมงานโฆษณาสินค้าได้ 
โดยการเลือกผู้น าเสนอสินค้าในงานโฆษณาที่มีความน่าดึงดูดใจนี้ สามารถท าให้เกิดผลในเชิงบวก ทั้งช่วยสร้าง
ความน่าสนใจ และช่วยเสริมภาพลักษณ์และบุคลิกภาพที่ดีให้กับตราสินค้า รวมถึงส่งผลดีต่อความชื่นชอบใน
งานโฆษณา และการประเมินตราสินค้าด้วย (Keel, 2012; Micu, Coulter, & Price, 2009; Rook, 1985) 
 ในปัจจุบัน หลายตราสินค้านิยมเลือกใช้นางแบบที่เป็นคนธรรมดาในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับความสวยงามมากขึ้น เนื่องจากข้อจ ากัดด้านงบประมาณในการว่างจ้างนางแบบที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียง รวม
ไปถึงเพ่ือให้ตราสินค้ามีความจับต้องได้มากขึ้นในการรับรู้ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม นางแบบที่น ามาใช้นั้น ก็
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มักจะต้องมีความสวยงามน่าดึงดูดใจอยู่เพ่ือให้สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับงานโฆษณาสินค้าได้ (G. 
Belch & M. Belch, 2018) ทั้งนี้ ความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณายังสามารถแบ่งได้เป็นหลายประเภท 
ตามความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของนางแบบ (Physical Attractiveness) ซึ่งแต่ละประเภทนั้นก็มีค านิยาม
ที่แตกต่างกันไปตามแต่ละยุคสมัย รวมถึงมีความนิยมในการเลือกใช้ที่แตกต่างกันไปด้วย โดยการเลือกใช้
นางแบบที่มีภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าที่น าเสนอ อย่างการน านางแบบที่มีความน่าดึงดูด
ใจสูง มาใช้ในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ สามารถช่วยส่ งผลในเชิงบวกต่อการประเมิน
งานโฆษณา และการประเมินสินค้าของผู้บริโภคได้ รวมถึงการเลือกใช้นางแบบที่มีประเภทความน่าดึงดูดใจที่
แตกต่างกัน ยังสามารถช่วยให้การสื่อสารภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความชัดเจนได้มากขึ้นด้วย (Englis, 
Solomon, & Ashmore, 1994; Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Kamins, 1990;  Runkel, 
2014; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992)  
 ส าหรับช่องทางในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงามนั้น มีความเปลี่ยนแปลงไปตาม
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จากการใช้สื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ หนั งสือพิมพ์ 
นิตยสาร ฯลฯ มาเป็นการสื่อสารโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ที่ทุก
วันนี้กลายเป็นอีกหนึ่งช่องทางส าคัญที่ตราสินค้าเลือกใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค รวมถึงเป็นช่องทางใน
การซื้อขายสินค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสื่อโซเชียลมีเดียที่ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับความน่าดึงดูดใจนิยมใช้ในการโฆษณา 
คือ อินสตาแกรม ( Instagram) เนื่องจากเป็นช่องทางที่ เน้นการสื่อสารด้วยความงามของภาพ หรือ
สุนทรียศาสตร์ (Payne, 2016) โดยปัจจุบัน ในประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั้งหมด 13 ล้านราย เป็น
เพศหญิงสูงถึงร้อยละ 62.0 โดยช่วงวัยของผู้บริโภคท่ีนิยมใช้งานอินสตาแกรม ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชันวาย (เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2524-2538) และเจเนอเรชันแซด (เกิดตั้งแต่ปีพ.ศ. 2539 เป็นต้นไป) (We are social, 2019) 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาผลของความน่าดึงดูดใจของนางแบบในงานโฆษณานั้น ยังไม่เคยมี
การศึกษาจากการโฆษณาผ่านสื่ออินสตาแกรมมาก่อน ด้วยเหตุนี้เอง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาผลของ
การใช้ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบที่แตกต่างกัน ในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ
ที่ต่างประเภทกันบนช่องทางอินสตาแกรม ว่าปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างทัศนคติ 
และ ความตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร 
 

 2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค 

2) เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 

3) เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบใน
โฆษณาและประเภทสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 แนวคิด ทฤษฎี ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ ประกอบไปด้วย 3 แนวคิดหลัก ได้แก่ 1.) แนวคิด
เกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจในโฆษณา 2.) แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
และ 3.) แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้สามารถ
สรุปได้ถึงตัวแปรในการศึกษา โดยตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณา ที่
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท นั่นคือ ความสวยแบบน่ารัก หมายถึง ความงามที่ดูเป็นธรรมชาติ สบายๆ สดใส ดู
เป็นเด็ก หรือมีความอ่อนเยาว์ ความสวยแบบเย้ายวน หมายถึง ความงามที่ดูมีเสน่ห์ มีความน่าดึงดูดทางเพศ
อย่างพอดีมีระดับ ไม่มากจนเกินไป และความสวยแบบทันสมัย ที่หมายถึง ความงามท่ีมีความแปลกตาจากคน
ทั่วไป แต่เป็นความสวยงามที่ก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน อาจมีรูปแบบการแต่งหน้าที่โดดเด่นไปจากคน
อ่ืนๆ ส่วนตัวแปรต้นอีกตัวแปรหนึ่ง ได้แก่ ตัวแปรประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ แบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ สินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม หมายถึง สินค้าที่ใช้เพ่ือเสริม หรือเพ่ิมเติมความสวยงามให้กับ
ผู้ใช้มากขึ้น และสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม หมายถึง สินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ไขปัญหาความงาม หรือเพ่ือ
ปกปิดจุดบกพร่องหรือจุดต าหนิของผู้ใช้ โดยศึกษากับงานโฆษณาสินค้าผ่านอินสตาแกรมซึ่งเป็นสื่อโซเชียล
มีเดีย ทั้งนี้ ได้ศึกษาผลกระทบของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณา และประเภทสินค้าที่มีต่อตัว
แปรตาม นั่นคือ การตอบสนองของผู้บริโภคใน 4 มิติ ได้แก่ ทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องาน
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง โดยออกแบบในลักษณะของแฟคเทอเรียล เป็น 3 ประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา ซึ่งได้แก่ ความสวยแบบน่ารัก ความสวยแบบเย้ายวน และความสวย
แบบทันสมัย และ 2 ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ (3x2) ได้แก่ สินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม 
และสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม เพ่ือน ามาศึกษาผลที่มีต่อการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ ทัศนคติ
ต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วม
การทดลองในครั้งนี้ เป็นนิสิตเพศหญิงที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 180 คน โดยแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน  
 การให้เครื่องมือในการทดลองนั้น แต่ละกลุ่มจะได้รับเครื่องมือในการทดลองที่แตกต่างกัน  
ดังต่อไปนี้ กลุ่ม A1 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริม
ความงาม, กลุ่ม A2 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือ
แก้ปัญหาความงาม, กลุ่ม A3 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนมาน าเสนอสินค้าที่ใช้
เพ่ือเสริมความงาม, กลุ่ม A4 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนมาน าเสนอสินค้าที่ใช้
เพ่ือแก้ปัญหาความงาม, กลุ่ม A5 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมาน าเสนอสินค้า
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ที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม และ กลุ่ม A6 ได้รับชมงานโฆษณาที่ใช้นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมาน าเสนอ
สินค้าท่ีใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
 ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1) รูปภาพโฆษณา ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้
รูปภาพสี โดยจ าลองรูปภาพให้มีลักษณะและขนาดรูปคล้ายคลึงกับงานโฆษณาบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ซึ่งงานโฆษณานี้ ได้จัดท าขึ้นจากการถ่ายภาพจริงของนางแบบ และน ามาตกแต่ง จัดวางรูปสินค้าและตรา
สินค้าด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ทั้งนี้ งานโฆษณาส าหรับการวิจัยมีทั้งสิ้น 6 รูปแบบที่แตกต่างกัน ส าหรับแต่
ละกลุ่มการทดลอง แต่มีการจัดวางองค์ประกอบในลักษณะเดียวกัน โดยพ้ืนที่ส่วนบนของงานโฆษณา มีภาพ
นางแบบอยู่ด้านซ้าย มีภาพสินค้าอยู่ด้านขวาล่าง และมีโลโก้ตราสินค้าอยู่ด้านขวาบน ส าหรับพ้ืนที่ส่วนล่าง มี
ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า และรูปสัญลักษณ์ต่างๆ ที่จ าลองหน้าตาของแอปพลิเคชันอินสตาแกรม และ 2) 
แบบสอบถามที่ใช้วัดการตอบสนองของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 วัดทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา, ส่วนที่ 2 วัดทัศนคติต่องานโฆษณา, ส่วนที่ 3 วัดทัศนคติต่อตราสินค้า, ส่วนที่ 4 วัดความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค, ส่วนที่ 5 การตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) เรื่องการรับรู้ประเภทความน่าดึงดูด
ใจของนางแบบและประเภทสินค้า และส่วนที่ 6 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เข้าร่วมการทดลอง ได้แก่ อายุ คณะ 
และชั้นปีที่ศึกษา 
 ส าหรับการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการทดลองแบบออนไลน์ ผ่านการใช้กลุ่มไลน์ (Line Group) 
โดยให้นิสิตหญิง 180 คน แยกกันเข้ากลุ่มไลน์ 6 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน ซึ่งแต่ละกลุ่มได้รับลิงค์ (Link) เครื่องมือ
ในการท าวิจัย ที่ประกอบไปด้วยรูปภาพโฆษณา และแบบสอบถามที่แตกต่างกันส าหรับกลุ่มการทดลองแต่ละ
กลุ่ม ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ควบคุมให้ทั้ง 6 กลุ่มได้รับเครื่องมือในการท าวิจัย และก าหนดเวลาในการท าแบบสอบถาม
พร้อมกัน เมื่อได้รับข้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และใช้โปรแกรม 
SPSS for Windows ในการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์เชิงสถิติแบบ One-way 
Analysis of Variance (ANOVA) และ Independent samples t-test เพ่ือทดสอบผลกระทบหลัก (Main 
Effect) และใช้ Univariate Analysis of Variance ในการทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction Effect) ตาม
สมมติฐานของการวิจัย โดยได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95.0 หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบ
หลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการทดสอบพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
(F [2,177] = 7.08, p < .05), ทัศนคติต่องานโฆษณา (F [2,177] = 18.82, p < .05) และความตั้งใจซื้อ  
(F [2,177] = 5.64, p < .05) ในความน่าดึงดูดใจของนางแบบแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความน่าดึงดูดใจของนางแบบแต่ละประเภทแล้ว พบว่า 
นางแบบโฆษณาที่มีความสวยแบบทันสมัยส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา , ทัศนคติต่อ
งานโฆษณา และความตั้งใจซื้อ สูงกว่านางแบบโฆษณาที่มีความสวยแบบเย้ายวน และนางแบบที่มีความสวย
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แบบน่ารัก ในขณะที่ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้า (F [2,177] = 0.25, p > .05) ในความน่าดึงดูดใจของ
นางแบบแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภทความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาที่แตกต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา, ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อ จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ระบุว่าประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค
เพียงบางส่วน ซ่ึงผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามแนวคิดเรื่องแหล่งสาร โดยนางแบบโฆษณาที่ผู้วิจัยได้เลือกใช้
ในการวิจัยครั้งนี้เป็นบุคคลธรรมดา ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย (Tellis, 1998) ซึ่งท าให้ผู้รับสาร
ยินดีเปิดรับโฆษณาและยอมรับในข้อความสาร เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้ สึกว่าสามารถมีโอกาสที่จะอยู่ใน
สถานการณ์เดียวกันกับนางแบบโฆษณาได้ เช่น สามารถมีความสวยงามได้เช่นเดียวกันกับนางแบบโฆษณาที่มี
ความน่าดึงดูดใจและมีคุณลักษณะใกล้เคียงกับตนเอง เมื่อได้ใช้สินค้าเดียวกันกับที่นางแบบได้น าเสนอในงาน
โฆษณา (G. Belch & M. Belch, 2018)  
 การที่ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น 
สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องผลของความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารในอดีต ที่ระบุว่าการใช้นางแบบที่มีความน่า
ดึงดูดใจ จะส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินทัศนคติที่มีต่อนางแบบ ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้า
ในเชิงบวก (Martin, Lee, & Yang, 2004; Micu, Coulter, & Price, 2009; Soderlund & Lange, 2006) 
จากผลการศึกษา ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบที่ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภคมากกว่า
ประเภทอ่ืน คือ ความสวยแบบทันสมัย (Trendy) ซึ่งเป็นประเภทความน่าดึงดูดใจที่มักจะได้รับความนิยมใน
งานโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับแฟชั่นและความงามมาทุกยุคสมัย เนื่องจากเป็นความสวยงามที่มีความโดดเด่น ไม่
ซ้ าใคร และเป็นความสวยงามที่ก าลังได้รับความนิยมจากผู้บริโภค การที่งานโฆษณาสินค้าเลือกใช้นางแบบที่มี
ความน่าดึงดูดใจประเภทนี้ จะช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเปิดรับงานโฆษณา
ได้ง่ายขึ้น รวมถึงเกิดความรู้สึกชื่นชอบต่องานโฆษณาด้วย (Englis, Solomon, & Ashmore, 1994; Runkel, 
2014) 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ว่า ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่ง
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการทดสอบชี้ให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา (t [178] = -2.60, p < .05), ทัศนคติต่องานโฆษณา (t [178] = -2.80, p < .05) และทัศนคติ
ต่อตราสินค้า (t [178] = -3.00, p < .05) ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจแต่ละประเภท มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบระหว่าง 2 ประเภทสินค้าแล้ว พบว่า สินค้าท่ี
ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม ส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา, ทัศนคติต่องานโฆษณา และ
ทัศนคติต่อตราสินค้า สูงกว่าสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม ในขณะที่ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ (t [178] = 0.79, p 
> .05) ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยสามารถสรุปได้ว่า ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบหลักต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา, ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า 
จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ระบุว่าประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่งผลกระทบหลัก 
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(Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเพียงบางส่วน โดยประเภทสินค้าในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทั้ง
สินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม (บลัชออน) และสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพ้ืน) เป็นสินค้า
เครื่องส าอาง ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเพศหญิงมักให้ความสนใจอยู่แล้ว หรือมีความเกี่ยวพันแบบต่อเนื่อง 
(Enduring Involvement) นอกจากนี้ สินค้าเครื่องส าอางยังเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเพศหญิงมีความเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement) เนื่องจากมีความส าคัญในการช่วยแสดงตัวตน และเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดีขึ้น และมีความสวยงามในแบบที่ตนเองต้องการจะเป็นได้ ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจในงานโฆษณาสินค้า มีการพิจารณาหรือประเมินสินค้าด้วยความตั้งใจ ท าให้
ประเภทสินค้าส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภค (Assael, 2004) โดยจากการศึกษาที่พบว่า 
งานโฆษณาสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพ้ืน) ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคสูง
กว่างานโฆษณาสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม (บลัชออน) เนื่องมาจากว่า สินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงามมี
ความจ าเป็นต่อผู้บริโภคมากกว่า เพราะเป็นสินค้าที่ช่วยแก้ไขปัญหา ช่วยอ าพรางความไม่สวยงามของผู้บริโภค 
ซึ่งส าคัญต่อความมั่นใจในการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากกว่า รวมถึงความเสี่ยงจากการไม่ได้ ใช้สินค้า
นั้นมีมากกว่าสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงามด้วย (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา
และประเภทสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่งผลกระทบร่วมกัน ( Interaction Effect) ต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคนั้น ผลการทดสอบพบว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภท
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา (F 
[2,174] = 4.21, p < .05) และ ความตั้งใจซื้อ (F [2,174] = 4.39, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อ
พิจารณาแล้วพบว่า การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงามในงาน
โฆษณา ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา และความตั้งใจซื้อมีค่าสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือ
เสริมความงาม ขณะที่นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนนั้น การน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณามีค่าสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม แต่ส าหรับ
ด้านความตั้งใจซื้อพบว่า การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม ในส่วนของ
การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยนั้นพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณาของผู้บริโภคไม่มีความ
แตกต่างกัน ระหว่างการน าเสนอสินค้าที่ใช้เสริมความงาม กับการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม 
แต่ส าหรับด้านความตั้งใจซื้อพบว่า การน านางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริม
ความงามส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีค่าสูงกว่าการน าเสนอคู่กับสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความ
งาม ในทางตรงกันข้าม ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่เก่ียวข้องกับความ
น่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (F [2,174] = 2.04, p > .05) และ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (F [2,174] = 0.27, p > .05) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาและประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่ต่างกัน ส่งผลกระทบ
ร่วมกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเฉพาะในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา และความตั้งใจซื้อเท่านั้น จึง
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ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค
เพียงบางส่วน ซึ่งการน าเสนอคู่กันระหว่างนางแบบโฆษณาที่มีความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน กับประเภท
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่ต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้น สอดคล้องกับ Goodman, Morris, และ Sutherland (2008) ที่ได้ระบุว่าความ
สอดคล้องกันของนางแบบ ตัวสินค้า และข้อความที่ใช้ในงานโฆษณาจะส่งผลให้การโฆษณามีประสิทธิผล 
นอกจากนี้ยังเป็นไปตามสมมติฐานความสอดคล้อง กล่าวคือ การใช้นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจจะส่งผลในเชิง
บวกต่อการประเมินทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่า เมื่อนางแบบนั้นน าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูด
ใจ (Kamins, 1990) ยิ่งไปกว่านั้น  ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Soderlund และ Lange (2006) ที่ว่าการใช้
นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจ มาน าเสนอสินค้าที่เก่ียวข้องกับความน่าดึงดูดใจ ส่งผลต่อการประเมินทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณาในเชิงบวกของผู้บริโภค ทั้งนี้ ความสวยแบบน่ารัก เป็นความสวยที่มีความเป็นธรรมชาติสูง 
ตกแต่งอย่างบางเบาจนเหมือนไม่แต่งหน้า จึงอาจเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหา
ผิวหน้ามากกว่า ส่วนความสวยแบบเย้ายวนเป็นความสวยงามในอุดมคติของผู้หญิง เป็นความสวยงามที่
พอเหมาะพอดีจึงมีความเหมาะสมกับสินค้าทั้งสองประเภท ในส่วนของความสวยแบบทันสมัยนั้น เป็นความ
สวยงามที่ได้รับความนิยมจากงานโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความงามมาทุกยุคสมัย รวมถึงมีการแต่งหน้าที่
เน้นสีสันฉูดฉาดแฟชั่นสูง จึงเหมาะสมกับการโฆษณาสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม (Bower & Landreth, 
2001; Runkel, 2014) 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการโฆษณาขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูด
ใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาสินค้าเครื่องส าอางบนสื่ออินสตาแกรมได้ โดยงานโฆษณาสินค้าเครื่องส าอาง
ควรใช้นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยเป็นผู้น าเสนอสินค้า เนื่องจากสามารถช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้กับ
งานโฆษณา ส าหรับตราสินค้าเครื่องส าอางที่จ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภทแล้ว ควรพิจารณาเน้นการ
น าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีความจ าเป็นต่อผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน
มากกว่าสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม ทั้งนี้ การโฆษณาสินค้าแต่ละประเภทควรค านึงถึงความเหมาะสมของ
นางแบบด้วย โดยนางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมความงาม 
นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพ่ือแก้ปัญหาความงาม อย่างไรก็ตาม 
หากมีงบประมาณที่จ ากัด ตราสินค้าควรพิจารณาเลือกใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวน เนื่องจากสามารถ
น าเสนอสินค้าได้ทั้งสองประเภท 
 ส าหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น ควรมีการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม อย่างในงานวิจัยครั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซด โดยงานวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษากับกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็น
กลุ่มวัยท างานที่มีก าลังการซื้อสินค้ามากขึ้น และมีความนิยมในการใช้งานสื่ออินสตาแกรมเช่นเดียวกัน เพ่ือ
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เปรียบเทียบผลการวิจัย นอกจากนี้ การวิจัยนี้ได้ศึกษาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ ซึ่งเลื อกสินค้า
เครื่องส าอางมาเป็นตัวแทนในการศึกษา อย่างไรก็ตาม ในสถานการณ์จริงนั้นยังมีสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่า
ดึงดูดใจอีกหลายประเภทที่นิยมขายสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรม เช่น สินค้าเครื่องแต่งกาย อย่างเสื้อผ้า รองเท้า 
กระเป๋า หรือเครื่องประดับ ฯลฯ ซึ่งมีความน่าสนใจในการศึกษาต่อไปว่า หากใช้นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจ
ประเภทต่างๆ กับสินค้าเหล่านี้แล้ว ผลการตอบสนองของผู้บริโภคที่ได้ จะสอดคล้อง หรือแตกต่างไปจาก
ผลการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ อย่างไร 

 
รายการอ้างอิง 
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ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคแนวไลฟ์สไตล์บนอินสตาแกรม การสื่อสารผ่านภาพ  
และความผูกพันของผู้ติดตาม 

Lifestyle Micro-Influencer on Instagram Visual Communication and 
Engagement of followers 

 
พีร์ บุญวิวัฒนาการ1 และ พนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ การสื่อสารผ่านภาพ และความผูกพันของผู้ติดตาม โดยใช้วิธีวิจัย ได้แก่ 
1) สัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของเพจไลฟ์สไตล์ 3 เพจ และวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง 2) วิเคราะห์ภาพโดยใช้ชุด
ภาพบนหน้าหลักจากแต่ละเพจ 3) สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ติดตามเพจที่มีความผูกพันสูง 15 คน ผลการวิจัยของ
ข้อมูลเชิงลึกพบว่ามีภูมิหลังทีส่นใจกิจกรรมนอกห้องเรียน เป็นกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายที่เติบโตในเมืองหลวง มี
การศึกษาสูงและเป็นผู้ที่มีความสามารถพิเศษ มีที่มาจากการเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการเล่นอินสตาแกรม มี
จุดเปลี่ยนจากการทดลองเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ มีแนวคิดหลักในการน าเสนอเนื้อหาด้านบวกและเอกลักษณ์ของ
ตัวเอง ผลงานมีการสื่อสารแบบตรงประเด็นและมีเทคนิคช่วยให้เนื้อหาน่าสนใจมากขึ้น เอกลักษณ์คือความ
สดใสและความเป็นตัวของตัวเอง มีไลฟ์สไตล์ที่ชอบท่องเที่ยวและไปร้านกาแฟ การสื่อสารผ่านภาพพบว่าด้าน
เนื้อหาสื่อความหมายตรงและชัดเจน ใช้โทนสีพาสเทลที่มีความละมุน มีการสร้างจุดสนใจในภาพ ใช้แสงแบบ
นุ่มนวล และภาพรวมสื่อถึงความสดใส ความเยาว์วัย และพลังด้านบวก ด้านความผูกพันต่อเนื้อหาพบว่า
ผู้ติดตามมีการกดถูกใจเป็นประจ า กดบันทึกและแบ่งปันเนื้อหาค่อนข้างบ่อย และมีการแสดงความคิดเห็นที่
ค่อนข้างน้อย ส่วนความผูกพันต่อบุคคลพบว่าผู้ติดตามมีการสร้างความผูกพันใกล้ชิด เนื่องจากต้องการติดตาม
เนื้อหาอย่างใกล้ชิดและไม่ให้พลาด มีความหลงใหลและชื่นชอบในตัวตนของเจ้าของเพจ และมีความผูกมัดที่
ตั้งใจจะติดตามและสนับสนุนเจ้าของเพจตลอดไป 
 
ค าส าคัญ : ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคแนวไลฟ์สไตล์ , อินสตาแกรม, การสื่อสารผ่านภาพ, ความ
ผูกพันของผู้ติดตาม 
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ABSTRACT 
 
 This research aimed to study the insights of lifestyle micro-influencer on 
instagram, visual communication and engagement of followers. By using research methods 
including in-depth interview with the three owners of lifestyle instagram and document 
analysis, Visual analysis with 3 sets of image by lifestyle accounts and in-depth interview 
with 15 highly engaged followers.  The study reveals that lifestyle micro-influencers on 
instagram have backgrounds which interested in out-of-class activities. They are defined as a 
millennials. They are a city person with high education and talent. Starting point happened 
when they have experienced with instagram. The turning point started when they tried 
learning new things. The key concepts are defined for sharing a positive vibes and self-
identity. The contents convey a clear communication and they use techniques for managing 
interest rate. Their identities are vividness a self-confident. They love to travel and go to 
cafe as a hobby. In terms of visual communication, the result reveals that the contents are 
denotation. It uses pastel color tone and soft light. It creates dominance in the photo. The 
overall image conveys lively, youth and positive lifestyle. Engagement shows that followers 
give a like regularly, save and share quite often but comment rarely. They also create 
intimacy since they want to follow all contents closely, they really have passion for a page 
owner and have a commitment which intend to follow and support the page owner for 
good.  
 
Keywords: Lifestyle Micro-Influencer, Instagram, Visual Communication, Engagement of 
followers 
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ในปัจจุบันถือว่าเป็นยุคที่เทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้าต่างๆ ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์มาก มีการเข้ามาของสื่อสมัยใหม่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่ออินเตอร์เน็ท สื่อเว็ปไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ 
หรือแอปพลิเคชัน โดยสื่อที่ก าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มคนที่อยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ คือสื่อ
แอปพลิเคชัน (ณัฐญา มาเกิด, 2554) ซึ่งแอปพลิเคชันที่ผู้ศึกษาสนใจ และก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายใน
ยุคปัจจุบัน รวมถึงน่าจะเป็นแอปพลิเคชันที่ยังสามารถครองความนิยมไปได้เรื่อยๆ ในระยะยาวคืออินสตาแก
รม (Instagram) และการที่อินสตาแกรมกลายมาเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท าให้เกิด
กลุ่มคนที่ถูกเรียกว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้จะมีผู้ติดตามอยู่มากน้อยแตกต่าง
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กันในแต่ละระดับ แต่ผู้วิจัยสนใจศึกษากลุ่มของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค (Micro Influencer) บน
อินสตาแกรม เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาดในฐานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอย่าง
มากในยุคปัจจุบัน อันเนื่องมาจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการที่เกี่ยวข้องกับผู้มีอิทธิพลทางความคิดมากข้ึน โดยเฉพาะบนช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคมักนิยมอ่าน
รีวิวจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค ที่พวกเขาชื่นชอบหรือติดตามอยู่ สอดคล้องกับบทความจาก 
Forbes และ Digital Marketing Institute ที่ได้ระบุว่าผู้บริโภคร้อยละ 49 เชื่อมั่นในการแนะน าสินค้าของผู้มี
อิทธิพลทางความคิด และร้อยละ 40 ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเห็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ใช้สินค้านั้นๆ แบ
รนด์ต่างๆ จึงใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้ในการโปรโมทสินค้าหรือบริการ และใช้ในการวางแผน
การตลาดในอนาคต (Motiveinfluence, 2562) ผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีด้วยกันหลายประเภท หนึ่งในนั้นคือ
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดแนวไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Influencers) หรือบล็อกส่วนตัวที่แชร์รูปแบบการใช้ชีวิต 
ทั้งการท่องเที่ยว การกิน และไลฟ์สไตล์ของเจ้าของเพจ 

 เพจผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมที่เป็นแนวไลฟ์สไตล์ อาทิ “f1stfaloo” 
ซึ่งมีผู้ติดตามเพจ 42,525 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ.2562) “porschary” ซึ่งมีผู้ติดตามเพจ 
32,748 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ.2562) “jkyjackyy” ซึ่งมีผู้ติดตามเพจ 21,238 คน (ข้อมูล ณ 
วันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ.2562) ทั้งสามเพจมีการโพสต์ภาพและเนื้อหาต่างเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของตนเอง รวมถึง
การท่องเที่ยว การกิน ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีเครือข่ายของผู้ติดตามจ านวนมากที่คอยเฝ้าติดตาม
เนื้อหา ค าแนะน า การรีวิวสินค้า รวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่างๆ และมีการโพสต์เนื้อหาที่มีสปอนเซอร์จาก
แบรนด์ ซึ่งถือว่าเพจของบุคคลเหล่านี้ มีคุณสมบัติของการเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคแนวไลฟ์
สไตล์บนอินสตาแกรมที่สามารถสร้างเนื้อหาและความผูกพันกับผู้ติดตามได้อย่างต่อเนื่อง  ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษา
อินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ทั้ง 3 เพจข้างต้นในเชิงลึก ในประเด็นก้าวสู่ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาค การสื่อสารผ่านภาพที่โพสต์ รวมถึงความผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาและตัวบุคคลของอินสตาแก
รมเพจไลฟ์สไตล์ 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ืออธิบายข้อมูลเชิงลึกของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ 
 2) เพ่ืออธิบายการสื่อสารผ่านภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ 
 3) เพ่ืออธิบายความผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาและตัวบุคคลของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 วิจัยนี้ ใช้แนวคิดและทฤษฎี ได้แก่ 1.ทฤษฎีประพันธกร (Auteur Theory) เป็นทฤษฎีที่
กล่าวถึงความเป็นประพันธกรหรือผู้สร้างสรรค์ผลงานว่าการสร้างผลงานขึ้นมานั้น จะมาจากแนวคิดและ
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กระบวนความคิดต่างๆ ของผู้สร้างสรรค์ ผู้วิจัยจึงเปรียบผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
เพจไลฟ์สไตล์เป็นผู้สร้างสรรค์ผลงานคนหนึ่ง โดยได้น าประเด็นจากทฤษฎีมาใช้อภิปรายในด้านข้อมูลเชิงลึก
ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ได้แก่ ภูมิหลังและประวัติ ที่มาและจุดเปลี่ยน แนวคิดที่สะท้อนจากผลงาน 
ผลงานและองค์ประกอบทางเทคนิค รวมถึงเอกลักษณ์และไลฟ์สไตล์ 2.แนวคิดการสื่อสารผ่านภาพ (Visual 
Communication) เพ่ือใช้อภิปรายภาพรวมของการสื่อสารผ่านภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ มีการใช้
แนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบสายตาที่ดี (The Good Eye) มาวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อความหมาย
ด้วยภาพ 5 มิติ ได้แก่ มิติด้านเนื้อหา มิติด้านสี มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพ้ืนที่ มิติด้านแสง และมิติด้าน
การแสดงออกของอารมณ์ภาพ และใช้แนวคิดสัญญวิทยา (Semiotic) มาช่วยในการวิเคราะห์สัญญะต่างๆ บน
ภาพ 3. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคต่อเนื้อหาและบุคคล โดยใช้อภิปรายเกี่ยวกับความผูกพัน
ของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาในประเด็นการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การกดบันทึก และการแบ่งปัน
เนื้อหา และใช้ทฤษฎีสามเหลี่ยมความรัก (Triangle of Love) มาช่วยอภิปรายในส่วนของความผูกพันต่อ
บุคคล โดยน า 3 ประเด็นจากทฤษฎีมาวิเคราะห์ ได้แก่ ความผูกพันใกล้ชิด ความหลงใหลและความผูกมัด 4. 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) น ามาอภิปรายในด้านของข้อมูลเชิงลึก และความ
ผูกพันของผู้ติดตาม รวมถึงสรุปเกี่ยวกับความนิยมในปัจจุบันที่นักการตลาดเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในการโฆษณาสินค้า หรือบริการ 
 

4. วิธีการวิจัย 
  
 การวิจัยนี้ เป็ นการวิจัยแบบคุณ ภาพ (Qualitative Research) โดยจะด า เนิ น งานตาม
วัตถุประสงค์ 3 ส่วน ได้แก่ 1) วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
เพจไลฟ์สไตล์ โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของเพจไลฟ์สไตล์ 3 เพจ รวมถึงวิเคราะห์ตัวเพจ โดยมีเกณฑ์การ
เลือกคือจะต้องเป็นเพจบนอินสตาแกรมที่ดูแลโดยเจ้าของคนเดียว โดยเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 34 ปี 
มีการเปิดเพจเป็นแบบสาธารณะ มีเนื้อหาแนวไลฟ์สไตล์ มียอดผู้ติดตามระหว่าง 5,001 – 100,000 คน และ
เป็นเพจที่มีการโพสต์เนื้อหาอย่างต่อเนื่องโดยเริ่มต้นเปิดเพจไม่ต่ ากว่า ปี พ.ศ. 2559  ซึ่งผู้วิจัยคัดเลือกเพจที่
ตรงตามเกณฑ์  และพิจารณาร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษา ได้แก่  เพจ “f1stfaloo” “porschary” และ 
“jkkyjackyy” 2) วิเคราะห์การสื่อสารผ่านภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ โดยใช้การวิเคราะห์ภาพ 
(Visual Analysis) จากชุดภาพบนหน้าหลักของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ทั้ง 3 เพจ รวมทั้งหมด 3 ภาพ ซึ่งมี
การคัดเลือกพิจารณาร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษา และ 3) วิเคราะห์ความผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาและตัว
บุคคลของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ โดยสัมภาษณ์ผู้ติดตามที่มีความผูกพันสูงกับเพจ โดยมีเกณฑ์คัดเลือกคือ
ต้องเป็นผู้ที่ติดตามเพจใดเพจหนึ่ง ซึ่งติดตามมามากกว่า 2 ปีขึ้นไป เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี 
และเป็นผู้ที่มีการใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมอย่างสม่ าเสมอ เพจละ 5 คน รวมทั้งหมด 15 คน 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ ดังนี้ 
 1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
เพจไลฟ์สไตล์ 
  1.1) ภูมิหลังและประวัติที่มา 

  ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ เป็นผู้ที่มีความสนใจและ
หลงใหลในการท ากิจกรรมนอกห้องเรียน ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมการแสดงออก ได้แก่ กิจกรรมร้องเพลง 
กิจกรรมร าไทย การเล่นดนตรี การเป็นพิธีกร และกิจกรรมการเต้น โดยทุกกิจกรรมล้วนแต่เป็นกิจกรรมที่
ส่งเสริมต่อความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนเพจอินสตาแกรมไลฟ์สไตล์ในปัจจุบัน เนื่องจาก
เป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมให้มีความกล้าแสดงออก และมีการน า เสนอตัวตนของตัวเอง และถือว่าเป็นผู้ที่มี
ความสามารถพิเศษ 

 “…ตอนเด็กประมาณ ป.2 ป.3 เราก็ท ากิจกรรมที่เป็นการแสดงออกมาตลอด อย่างร้องเพลง เต้น
อะไรแบบนี้ เคยไปเรียนการแสดงจริงจัง เคยได้เซ็นสัญญาเป็นพิธีกรกับช่องๆ หนึ่งตอนเด็กด้วยนะ ตอนสมัย
เด็กเราก็จะพัวพันอยู่กับกิจกรรมพวกนี้ตลอด…” (สัมภาษณ:์ เฟิร์ส – เจ้าของเพจ “f1stfaloo”)  

 ทั้งนี้ ยังเป็นผู้ที่มีการศึกษาสูง โดยมีวุฒิการศึกษาในระดับอุดมศึกษาขึ้นไป เป็นผู้ที่ เติบโตและใช้ชีวิต
ในเมืองหลวง และเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่เกิดในปี พ.ศ. 2523 – 2540  
  1.2) ที่มาและจุดเปลี่ยน 
  มีจุดเริ่มต้นมาจากการเป็นผู้เล่นอินสตาแกรมมือสมัครเล่นโดยเริ่มเล่นอินสตาแกรมเพียง
ต้องการแค่โพสต์รูปส่วนตัว ชีวิตประจ าวัน รวมถึงติดตามดารา ศิลปิน ที่ตนชื่นชอบ ราวๆ ปี พ.ศ. 2553 – 
พ.ศ. 2555 ซึ่งเป็นช่วงที่อินสตาแกรมก าลังเป็นที่นิยม จึงถือว่าเป็นผู้ที่มีประสบการณ์  มีความรู้ และตามเท
รนด์ใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอินสตาแกรมอยู่เสมอ และมีจุดเปลี่ยนจากการรักในการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ของตนเอง 
ซึ่งก็คือการทดลองเริ่มคุมโทนของเนื้อหาและโทนสีบนเพจของตนเอง  และการโพสต์เนื้อหาสาระที่มีความ
น่าสนใจ จึงท าให้เพจเริ่มกลายเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากข้ึน มีผู้คนเริ่มมาชื่นชอบ และได้รับความสนใจมากขึ้น
เรื่อย ๆ  

 “…ประมาณปี 2 ตอนนั้นเรามีโอกาสได้ไป Work and travel ที่อเมริกา พอลงรูปไลฟ์สไตล์ที่
อเมริกาบ่อย ๆ บวกกับเริ่มแต่งภาพที่คุมโทน ก็ท าให้มีคนมากดติดตามเยอะขึ้นมากๆ ในช่วงนั้น …” 
(สัมภาษณ:์ พอร์ช – เจ้าของเพจ “porschary”)  

ทั้งนี้ จากจุดเปลี่ยนนี้เองที่ท าให้เจ้าของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ได้กลายมาเป็นผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดระดับจุลภาคท่ีสามารถหารายได้ได้ โดยจุดเปลี่ยนเกิดข้ึนให้หลัง 3 ปีนับตั้งแต่เริ่มเล่นอนิสตาแกรม  
  1.3) แนวคิดที่สะท้อนจากผลงาน  

  ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์เป็นผู้ที่มีแนวคิดในการ
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ที่เป็นพลังด้านบวก ได้แก่ ความสุข ความร่าเริง และความสดใส รวมถึงมีการ
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น าเสนอตัวตนและเอกลักษณ์ของตนเองลงไปในผลงาน ในส่วนของการน าเสนอเนื้อหา จะไม่มีการโพสต์
เนื้อหาที่เป็นการสื่อถึงความมืดมน หม่นหมอง หรือหลุดความเป็นตัวของตัวเอง เพ่ือต้องการให้ผู้ที่เห็นภาพ
สามารถยิ้มตามไปกับภาพ และมีความสุขไปกับภาพๆ นั้นได้ และให้ทุกๆ อย่างที่น าเสนอมีความเข้ากัน ทั้งใน
ส่วนของเนื้อหาและโทนสี โดยในส่วนของการถ่ายภาพนั้นจะเป็นผู้ที่ไม่นิยมถ่ายภาพในที่มืด โดยจะถ่ายภาพใน
เวลาหรือในสถานที่ที่มีแสงเท่านั้น  

 “..เราจะเลือกถ่ายภาพแต่ที่ที่มีแสง อาจจะเป็นแสงช่วงเช้า หรือช่วงเย็น ซึ่งเราจะไม่ถ่ายตอน
กลางคืนเลย โดยภาพของเรา จะเน้นมีความสดใส สีให้ดูแล้วสบายตา คือคนที่มาดูรูปของเรา ก็อยากให้เขายิ้ม
ไปกับรูปของเรา ไม่ได้อยากให้แบบเครียดๆ…” (สัมภาษณ์: เฟิร์ส – เจ้าของเพจ “f1stfaloo”)  
  1.4) ผลงานและองค์ประกอบทางเทคนิค 
  ด้านของผลงานจะมีการสื่อสารแบบตรงประเด็นชัดเจน โดยจะเป็นรูปภาพ หรือวิดีโอที่มี
สาระเนื้อหาสาระเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของตัวเจ้าของเพจ ครอบคลุมเนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว คาเฟ่ 
อาหาร ขนมหวาน ไลฟ์สไตล์ส่วนตัว รวมถึงการรีวิวผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ โดยผลงานต่างทุกชิ้นที่ถูกโพ
สต์ออกมานั้นจะมีการผ่านขั้นตอนกระบวนการคัดสรรและกระบวนความคิดของเจ้าของเพจก่อนที่จะโพสต์
จริงในเพจทุกครั้ง  

 “…ส่วนใหญ่ในไอจีเราก็จะเป็นภาพ รองลงมาเป็นวิดีโอ เนื้อหาจะเป็นพวกคาเฟ่ ไลฟ์สไตล์ ขนม 
และก่อนที่เราจะโพสต์ทุกครั้ง เราจะใช้แอปแต่งสีภาพให้มีความคุมโทนทุกครั้ง…” (สัมภาษณ์ : พอร์ช – 
เจ้าของเพจ “porschary”)  

 ด้านองค์ประกอบทางเทคนิค จะมีการใช้เทคนิคที่ช่วยส่งเสริมให้เนื้อหาสาระมีความน่าสนใจมาก
ขึ้น โดยมีการใช้อุปกรณ์ที่มีความทันสมัย และมีประสิทธิภาพสูงในการถ่ายภาพ และวิดีโอ ในส่วนของการแต่ง
ภาพนั้น จะมีการใช้แอปพลิเคชันเสริมที่มีประสิทธิภาพสูงในการแต่งโทนสีของภาพให้มีความไปโทนเดียวกัน มี
การก าหนดช่วงเวลาในการโพสต์รูปภาพและวิดีโอเพ่ือเรียกยอดคนกดถูกใจ รวมถึงมีเทคนิคในการเตรียมความ
พร้อมก่อนที่จะไปยังสถานที่จริงในด้านของข้อมูลสถานที่ การเตรียมพร๊อพต่างๆ รวมถึงด้านของการแต่งกาย
ให้เข้ากับสถานที ่ 
  1.5) เอกลักษณ์และไลฟ์สไตล์ 
  ด้านของเอกลักษณ์จะเป็นผู้ที่มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นในด้านของความสดใสร่าเริง และความ
เป็นตัวของตัวเองที่ชัดเจน มีไลฟ์สไตล์ที่ชื่นชอบและหลงใหลในการท่องเที่ยว ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
โดยประเทศที่ชื่นชอบไปจะเป็นประเทศที่มีคาเฟ่น่ารักๆ และมีสถานที่สวยๆ ให้ถ่ายภาพ อย่างประเทศเกาหลี
และประเทศญี่ปุ่น ส่วนในประเทศคือจังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงเป็นผู้ที่หลงรักการไปตะลุยคาเฟ่หรือร้านกาแฟ
เป็นชีวิตจิตใจ   

 “…เราเป็นคนที่ชอบท่องเที่ยวและชอบไปตะลุยคาเฟ่มากๆ ชอบไปที่ที่มีคาเฟ่น่ารักๆ อย่าง
ประเทศท่ีชอบไปก็คือเกาหลีกับญี่ปุ่น ในประเทศก็ชอบไปเชียงใหม่ เป็นคนชอบออกไปถ่ายภาพข้างนอก และ
ว่างๆ ก็ชอบหาข้อมูลเกี่ยวกับคาเฟ่ การท่องเที่ยวต่างๆ…” (สัมภาษณ:์ แจ๊กก้ี – เจ้าของเพจ “jkyjackyy”)  
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 ทั้งนี้ ยังเป็นผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับด้านการท่องเที่ยวอยู่เสมอ ได้แก่ ข้อมูลด้านสถานที่
ท่องเที่ยว และข้อมูลด้านที่พัก และสไตล์การแต่งกายของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแก
รมเพจไลฟ์สไตล์จะมีสไตล์การแต่งกายทีเ่ป็นแนวสดใส เรียบง่าย และมีความน่ารักสมวัย   

 จากผลที่ได้สอดคล้องกับความเป็นประพันธกร ซึ่งการที่จะสร้างภาพยนตร์ขึ้นมา ผู้สร้างสรรค์
หรือผู้ก ากับจะต้องมีศิลปะการสร้างสรรค์ซึ่งจะมาจากกระบวนความคิดที่มีความซับซ้อน ซึ่งเป็นการสะท้อน
แนวคิดและกระบวนการถ่ายทอดอารมณ์ของตัวผู้สร้างสรรค์เอง (Martin Mcquillan, 2000; ก้อง พาหุรักษ์, 
2548; พิสณฑ์ สุวรรณภักดี, 2555) ซึ่งเจ้าของอินสตาแกรมเพจไลฟสไตล์ทุกคนล้วนมีแนวคิดและผลงานที่ถูก
ถ่ายทอดออกมาเป็นสไตล์ของตนเองอย่างชัดเจน โดยทุกอย่างที่ถูกน าเสนอออกไปจะมีการผ่านกระบวน
ความคิด และแนวคิดก่อนเสมอ นอกจากนี้ยังมีรากฐาน 3 ประการตามทฤษฎีประพันธกร ได้แก่ องค์ประกอบ
ทางเทคนิคที่แสดงให้เห็นและการปรากฏออกมาที่ท าให้ผู้ชมจดจ าได้ (Technical competence) รูปแบบการ
เล่าเรื่องที่เป็นส่วนตัวหรือสไตล์ ซึ่งเป็นบุคลิกภาพที่โดดเด่นในฐานะที่เป็นหลักหรือกฎเกณฑ์ในการสร้างคุณค่า
ในผลงาน (Personal style) และความหมายที่ปรากฏในผลงาน ซึ่งจะสะท้อนความเป็นตัวตนและความคิด
ผ่านออกมาในผลงาน (Inner meaning) (Andrew Sarris, 2008) นอกจากนี้ยังมีคุณลักษณะของความเป็น
ผู้น าทางความคิดตามแนวคิดผู้มีอิทธิพลทางความคิด ด้วยผลงานที่เป็นที่ประจักษ์ มีเอกลักษณ์ที่ชัดเจน และมี
การผ่านกระบวนความคิดมาเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นผู้ที่เหมาะสมในการถ่ายทอดเนื้อหาไปสู่ผู้รับสารหรือกลุ่มผู้ติ
ตดาม ซึ่งจะท าให้ตัวสารเหล่านั้นเกิดประสิทธิผลต่อการรับรู้ของผู้รับสารมากที่สุด รวมถึงมีความเป็นผู้ที่รักใน
การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ อยากรู้อยากเห็น มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และเข้ากันคนง่าย (กิติยา สุริวรรณ และ คณะ , 
2559 อ้างถึงใน ภัสสร ปราชญากุล, 2560) จึงถือได้ว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม
เพจไลฟ์สไตล์มีความเป็นประพันธกรหรือผู้สร้างสรรค์ผลงาน รวมถึงมีความเป็นผู้น าทางความคิดอย่างสมบูรณ์
แบบและมีประสิทธิภาพ 
 2) ผลการวิเคราะห์การสื่อสารผ่านภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ 
 ในมิติด้านเนื้อหา (Content) เป็นเนื้อหาที่มีการสื่อความหมายโดยตรง และชัดเจนซึ่งไม่ต้อง
ตีความหมายลึกซึ้ง โดยมีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ ได้แก่ การท่องเที่ยว คาเฟ่ อาหาร ขนมหวาน รวมถึง
การรีวิวสินค้าและบริการ มิติด้านสี (Color) ในภาพรวมจะเป็นรูปภาพที่มีการใช้โทนพาสเทลที่มีความละมุน 
โดยมีการใช้โทนสีต่างๆ ได้แก่ สีส้ม สีฟ้า สีขาว สีชมพู สีเทาและสีเหลือง ซึ่งสีทั้งหมดที่ถูกใช้จะเป็นโทนพาส
เทลที่มีความละมุนกว่าสีทั่วไป  มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพ้ืนที่ (Spatial organization) ของภาพบน
อินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์จะมีการสร้างจุดสนใจในภาพ โดยมีการสร้างจุดสนใจด้วยการใช้บุคคล หรือเจ้าของ
เพจในการเป็นจุดสนใจ รวมถึงใช้รูปขนมหวานเป็นจุดสนใจในภาพ มีการสร้างจุดสนใจด้วยการใช้ท่าทาง
เคลื่อนไหวโดยจะใช้ตัวบุคคล หรือเจ้าของเพจที่ท าท่าทางต่างๆ ที่ดูมีชีวิตชีวา มีการท าให้เกิดความขัดแย้งกัน
หรอืมีความตัดกัน โดยจะใช้สีที่แตกต่างของสิ่งต่างๆ ในภาพ ท าให้องค์ประกอบในภาพดูชัดเจนขึ้นมา มีการใช้
บริเวณว่างในภาพที่ท าให้วัตถุในภาพมีความโดดเด่นขึ้นมา มีการใช้เส้นตรงและเส้นโค้งในภาพ และมีการสร้าง
จุดสนใจโดยการสร้างส่วนเด่นและส่วนที่รองลงมา มิติด้านแสง (Light) ของภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์
สไตล์นั้น จะเป็นแสงนุ่มนวล (Soft light) ที่มีระดับของแสงที่ค่อนข้างสว่าง โดยจะมีการใช้แสงธรรมชาติสี
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เหลือง รวมถึงแสงธรรมชาติสีขาว และมิติด้านสุดท้ายคือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ 
(Expressive content) ในภาพรวมจะสื่อถึงไลฟ์สไตล์ที่มีความสดใสร่าเริง ความเยาว์วัย และพลังด้านบวก 
โดยมีการใช้รูปแบบสัญญะต่างๆ มาช่วยสื่อความหมาย ได้แก่ การใช้รูปสัญญะ (Icon) คือรูปภาพของสถานที่
ท่องเที่ยว รูปภาพของคาเฟ่ รูปภาพของบุคคล และรูปภาพของขนมหวาน สัญญะที่เป็นดัชนี (Index) คือการ
ใช้ภาพของเจ้าของเพจ ที่สื่อถึงความสดใส ความสุขและความร่าเริง หรือการใช้ภาพของขนมหวานที่สื่อถึง
ความอร่อยและความเป็นเพจไลฟ์สไตล์ และสัญลักษณ์ (Symbol) คือการใช้ตัวอักษร สี แสง เงา เส้น และ
ท่าทางของบุคคลในภาพที่ต่างกันซึ่งจะให้ความหมายที่แตกต่างกัน  รวมถึงมีการจัดระบบสัญญะแบบ 
Paradigmatic ที่มีสัญญะย่อย ๆ ได้แก่ เจ้าของเพจที่มีท่าทางสดใสร่าเริง หน้าตาที่แสดงรอยยิ้มที่มีความสุข 
บรรยากาศของคาเฟ่หรือสถานที่ และการแต่งกายสไตล์น่ารักสบายๆ ซึ่งสัญญะย่อยๆ นี้สามารถรวมกันขึ้นมา
เป็นภาพที่มีความหมายที่สื่อถึงความเป็นอินสตาแกรมเพจแนวไลฟ์สไตล์ได้ ดังภาพที่ 1 เป็นภาพที่มีการ
สื่อสารผ่านภาพในรูปแบบของภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ที่ชัดเจน มีองค์ประกอบของการสื่อสารผ่าน
ภาพทั้ง 5 มิติที่สื่อถึงความสดใส ความเยาว์วัย และพลังด้านบวก 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ภาพแสดงรูปภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ 
ที่มา: Instagram : porschary 

 
 การสื่อสารผ่านภาพบนอินสตาแกรมเพจไลฟ์มีองค์ประกอบของการสื่อความหมายต่างๆ ในภาพ 
5 มิติ สอดคล้องกับแนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye มิติ ได้แก่ มิติด้านเนื้อหา มิติด้านสี มิติ
ด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพ้ืนที่ มิติด้านแสง และมิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ ซึ่งแต่ละมิติจะสื่อ
ความหมายที่แตกต่างกันออกไป (Gillian Rose, 2001) รวมถึงพบการใช้ระบบความหมายในภาพที่สอดคล้อง
กับระบบความหมายในภาพ 3 ส่วนของ กฤษณ์ ทองเลิศ (2554) ได้แก่ รูปสัญญะ (Icon)  สัญญะที่เป็นดัชนี 
(Index) และสัญลักษณ์  (Symbol) รวมถึ งมีสัญญะย่อยที่ สอดคล้องกับ การจัดระบบสัญญะแบบ 
Paradigmatic ได้แก่ ภาพของเจ้าของเพจ การแต่งตัวที่สดใส ขนมหวาน บรรยากาศของคาเฟ่ หรือ
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บรรยากาศของสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งมิติย่อยๆ นี้สามารถรวมกันแล้วสื่อถึงความเป็นเพจอินสตาแกรมแนวไลฟ์
สไตล์ได้ (กาญจนา แก้วเทพ, 2543)  
 3) ผลการวิเคราะห์ความผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาและตัวบุคคลของอินสตาแกรมเพจ
ไลฟ์สไตล์ 
  3.1) ความผูกพันของผู้ติดตามต่อเนื้อหา 

  ในด้าน การกดถูกใจ (Like) มีการเกิดความผูกพันสูงมาก โดยผู้ติดตามมีการกดถูกใจโพสต์
ของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์เป็นประจ า เนื่องจากความชื่นชอบและความสนใจที่มีต่อ เนื้อหา รวมถึงความ
ชื่นชอบส่วนตัวในตัวของเจ้าของเพจ จนกลายมาเป็นความเคยชินที่มีการกดถูกใจอย่างสม่ าเสมอ ด้านการกด
บันทึก (Saves) เกิดขึ้นค่อนข้างสูง โดยผู้ติดตามมักจะกดบันทึกโพสต์เนื่องจากรู้สึกสนใจในเนื้อหา และ
ต้องการเก็บไว้เป็นข้อมูลในการที่จะสามารถไปยังสถานที่ต่างๆตาม เพ่ือที่จะไปลองไปกินตาม รวมถึงเพ่ือที่จะ
ได้บริโภคตามได้ในอนาคต นอกจากนี้เพ่ือต้องการที่จะเก็บไว้ดูเพลินๆเป็นแรงบันดาลใจ ส่วนการแบ่งปัน
เนื้อหา (Share) เกิดขึ้นค่อนข้างสูงเช่นกัน เนื่องจากต้องการแชร์ไปให้เพ่ือนดู โดยผู้ติดตามมักจะแบ่งปัน
เนื้อหาเกี่ยวกับคาเฟ่ สถานที่ท่องเที่ยว ขนมหวาน ไลฟ์สไตล์การแต่งตัวของเจ้าของเพจ เพ่ือต้องการที่จะ
ชักชวนเพ่ือนให้ไปตามคาเฟ่ในภาพ ไปเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ ชักชวนเพ่ือนไปกินขนม รวมถึงต้องการชวน
เพ่ือนคุยด้วย และมีการแบ่งปันเนื้อหาลงบนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram story) ของตนเองด้วย และความ
ผูกพันประเด็นสุดท้ายคือการแสดงความคิดเห็น (Comments) เป็นความผูกพันต่อเนื้อหาที่เกิดขึ้นค่อนข้าง
น้อย ผู้ติดตามส่วนใหญ่จะไม่ค่อยแสดงความคิดเห็นบ่อย โดยจะแสดงความคิดเห็นในกรณีที่รู้สึกสนใจ หรือ
ต้องการทราบข้อมูลในเนื้อหาของโพสต์นั้นจริงๆ โดยมักจะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ขนมหวาน 
และไลฟ์ไตล์การแต่งตัวของเจ้าของเพจ นอกจากการแสดงความคิดเห็นที่เป็นตัวหนังสือแล้ว มีการแสดงความ
คิดเห็นโดยการใส่สัญลักษณ์ (Emoji) แทนความรู้สึกท่ีชื่นชอบ รวมถึงผู้ติดตามมีการแท็กเพ่ือน หรือคนรู้จักใน
การแสดงความคิดเห็นด้วย  

 “…กดไลค์บ่อยสุดเลยค่ะ เพราะสิ่งที่พ่ีเขาโพสต์ทุกๆอย่างเลย แชร์กับเซฟก็บ่อยนะ ส่วนใหญ่ก็จะ
แชร์ไปชวนเพ่ือนไปคาเฟ่ตามพ่ีเขา ชวนเพ่ือนไปกินขนมตาม เซฟพวกคาเฟ่กับขนม แล้วก็พวกรูปเสื้อผ้าที่เขา
ใส่สวยๆไว้เยอะมาก แต่จะไม่ค่อยได้เมนต์เท่าไร จะเม้นนานๆทีแบบรูปที่เราชอบมากจริงๆ หรือพ่ีเขาน่ารัก
มากๆ แล้วจะมีเม้นใส่อิโมจิหัวใจให้เขาด้วย…” (สัมภาษณ:์ หมวย – ผู้ติดตามเพจ “porschary”) 
 ความผูกพันต่อเนื้อหาสอดคล้องกับผลวิจัยของปวีณา ชิ้นศุภร (2562) ที่พบว่าการกดไลค์โพสต์
เป็นความผูกพันที่เกิดขึ้นมากที่สุด สอดคล้องกับกับผลวิจัยของ วรรษมน อินทรสกุล (2557) ที่พบว่า การ
แสดงความคิดเห็นบนอินสตาแกรมมีค่าเฉลี่ยที่ต่ ากว่าความผูกพันอ่ืน สอดคล้องกับผลวิจัยของ รตา สุนากร 
(2556) ที่พบว่าระดับความผูกพันของลูกค้าจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล รวมถึงสอดคล้องงานวิจัย
ของ Gillin & Schwartzman (2011) ซึ่งพบว่ามีระดับการตระหนักรู้ (Awareness) ระดับของความผูกพัน 
(Engagement) และความมีอิทธิพล (Influence) เกิดขึ้นกับผู้ติดตามซึ่งระดับความผูกพันจะแตกต่างกันไปใน
แต่ละบุคคล 
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  3.2) ความผูกพันของผู้ติดตามต่อบุคคล 
  พบว่าผู้ติดตามเกิดความผูกพันในด้านของความผูกพันใกล้ชิด (Intimacy) ได้แก่ มีการ
พูดคุย โต้ตอบ หรือถามไถ่กับเจ้าของเพจ มีการกดเข้ามาดูเพจด้วยตนเอง ติดตามเนื้อหาสม่ าเสมอทุกช่องทาง 
ติดตามไลฟ์สด ร่วมกิจกรรมกับเพจอย่างสม่ าเสมอ กดถูกใจรูปภาพที่มีเจ้าของเพจอยู่ในภาพเสมอ รวมถึงมี
การกดแจ้งเตือนให้เห็นโพสต์ก่อน (See First) เนื่องจากต้องการติดตามเนื้อหาอย่างใกล้ชิดและไม่ให้พลาด 
ต่อไปคือความหลงใหล (Passion) โดยผู้ติดตามมีความหลงใหลและชื่นชอบในตัวตนของเจ้าของเพจ ได้แก่ 
ความหลงใหลในไลฟ์สไตล์ เอกลักษณ์ รูปลักษณ์ภายนอก ความสามารถ ทัศนคติ และชื่อเสียง ซึ่งผู้ติดตาม
ได้รับความสุขจากการติดตามเจ้าของเพจไลฟ์สไตล์ และยังมีเจ้าของเพจเป็นไอดอลในด้านต่างๆ รวมถึง
ต้องการที่จะร่วมกิจกรรมกับเจ้าของเพจในชีวิตจริง  และเกิดความผูกมัด (Commitment) โดยผู้ติดตามมี
ความตั้งใจที่จะติดตาม และสนับสนุนเจ้าของอินสตาแกรมเพจไลฟ์สไตล์ตลอดไป  ผู้ติดตามมีการติดตาม
เจ้าของเพจมาเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน และติดตามในทุกๆ แพลตฟอร์ม มีการบริโภคสินค้าตามเจ้าของเพจ
ค่อนข้างบ่อย รวมถึงไปยังสถานที่ตามเจ้าของเพจบ่อยๆ  

 “…เราติดตามเขามานานมากแล้วหลายปี ปกติก็กดเข้ามาดูไอจีเขาเป็นประจ า ไลค์ตลอดเลยนะ 
มีการทักไปถามเขาในไดเรคไอจี ซึ่งน้องเขาก็จะตอบตลอด มีความเป็นกันเองมาก เขามีกิจกรรมอะไร เราก็
พร้อมจะเข้าไปร่วมกิจกรรมตลอดนะ ชอบสไตล์ทั้งโทนไอจี การถ่ายรูป หน้าตาน้องเขาก็น่ารัก สมวัย ดูมีความ
เป็นตัวของตัวเอง เคยซื้อของที่น้องเขารีวิวด้วย ส่วนคาเฟ่ก็ไปตามน้องเขาตลอดเลย แล้วเราก็พร้อมสนับสนุน
เขาทุกอย่างนะ ไม่เคยคิดจะเลิกติดตามเขาเลย ตั้งใจจะติดตามตลอดไปเลย…” (สัมภาษณ์: มะเหมี่ยว – 
ผู้ติดตามเพจ “jkyjackyy”) 
 ความผูกพันต่อบุคคลพบว่าผู้ติดตามความผูกพันขึ้นกับเจ้าของเพจไลฟ์สไตล์ทั้ง 3 ด้าน ตาม
ทฤษฎีสามเหลี่ยมความรัก (Triangle of Love) ของ Sternberg (1986)  ได้แก่  ความผูกพันใกล้ชิด 
(Intimacy) ความหลงใหล (Passion) และความผูกมัด (Commitment) ต่อเจ้าของเพจในประเด็นต่างๆ โดย
ทั้ง 3 องค์ประกอบนี้ มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (สิริภรณ์ ระวังงาน, 2553) ซึ่งการเกิดความผูกพันขึ้นทั้ง 3 
ด้านนี้ จะเป็นความรักแบบสมบูรณ์แบบ (Consummate Love) ตามการแบ่งชนิดของความรักของ 
Sternberg (1986) คือผู้ติดตามเพจที่มีความผูกพันสูงกับทางเพจมีความตั้งใจที่จะติดตามและสนับสนุนตัวเพจ
และเจ้าของเพจในทุกๆ ด้านตลอดไป  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

1) ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมแนวไลฟ์สไตล์จะมีแนวคิดในการ
สร้างสรรค์ และน าเสนอผลงานที่มีเอกลักษณ์ มีผลงานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว รวมถึงมีเทคนิคที่ช่วยส่งเสริม
ให้เนื้อหามีความน่าสนใจมากขึ้น ท าให้ผู้ติดตามชื่นชอบและสามารถจดจ าได้ทั้งเอกลักษณ์ของเนื้อหา รวมถึ ง
เจ้าของเพจ ซึ่งผู้ที่ต้องการจะมาเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมแนวไลฟ์สไตล์ จึงควรที่จะมี
แนวคิดในการสร้างสรรค์ผลงาน รวมถึงในการน าเสนอผลงานของตนเอง และควรหาเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
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ตนเองที่โดดเด่นให้เจอ แล้วถ่ายทอดเอกลักษณ์ของตนเองลงไปในผลงาน  เพ่ือจะท าให้ผลงานมีความโดดเด่น
เฉพาะตัว รวมถึงท าให้ผู้ที่ติดตามสามารถจดจ าเพจและเจ้าของเพจได้ รวมถึงเป็นการเพ่ิมความน่าสนใจให้กับ
ตัวเพจ รวมถึงตัวเจ้าของเพจด้วย 

2) ผลวิจัยพบว่า การสื่อสารผ่านภาพของอินสตาแกรมแนวไลฟ์สไตล์มีการใช้องค์ประกอบของ
การสื่อสารผ่านภาพ 5 มิติ ที่สื่อถึงไลฟ์สไตล์ที่เป็นพลังด้านบวก มีความสดใสร่าเริง และมีความเยาว์วัย ผู้ที่
ต้องการที่จะมาเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรมแนวไลฟ์สไตล์  จึงควรใช้องค์ประกอบของการ
สื่อสารผ่านภาพในมิติต่าง ๆ ที่สื่อถึงพลังในด้านบวก ความสดใส และความเยาว์วัย ได้แก่ การโพสต์เนื้อหาที่
เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ที่สื่อความหมายที่ตรงและชัดเจน การใช้โทนสีของภาพที่มีความละมุน และเป็นโทนพาสเทล 
การสร้างจุดสนใจในภาพ และการใช้แสงที่นุ่มในระดับที่ค่อนข้างสว่าง เพ่ือท าให้รูปภาพมีความน่าสนใจ และ
เป็นภาพแนวไลฟ์สไตล์อย่างสมบูรณ์แบบ 

3) ผลวิจัยพบว่า ความผูกพันต่อเนื้อหา การแสดงความคิดเห็นเกิดขึ้นค่อนข้างน้อย โดยเพื่อที่จะ
สร้างความผูกพันต่อเนื้อหาในส่วนนี้ให้เพ่ิมมากขึ้น ผู้ที่ต้องการจะมาเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแก
รมแนวไลฟ์สไตล์ ควรมีการจัดกิจกรรมให้ผู้ติดตามเข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็น เพื่อเพ่ิมความผูกพันต่อเนื้อหา
ในส่วนนี้ให้มีเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ในส่วนของความผูกพันต่อบุคคล พบว่าผู้ติดตามเกิดความผูกพัน ความ
หลงใหล และความผูกมัดกับเจ้าของเพจในด้านต่าง ๆ ผู้ที่จะมาเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนอินสตาแกรม
แนวไลฟ์สไตล์ จึงควรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอเพ่ือที่จะท าให้ผู้ติดตามเกิดความหลงใหล และ
ความผูกพันกับทางเพจ รวมถึงตัวเจ้าของเพจมากข้ึน จนเกิดเป็นความผูกมัดในที่สุด 

4) ผลวิจัยพบว่า ผู้ติดตามเพจไลฟ์สไตล์มีความผูกพันที่สูงกับทั้งเนื้อหา รวมถึงตัวเจ้าของเพจ 
นักการตลาดหรือผู้ประกอบธุรกิจที่ต้องการท าการตลาดผ่านบุคคลกลุ่มนี้ ในการเลือกผู้ที่จะมาเป็นผู้ส่งสารนั้น 
อาจไม่จ าเป็นต้องค านึงถึงยอดจ านวนของผู้ติดตามที่สูงมากเสมอไป เนื่องจากผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคเป็นผู้ที่มีคนติดตามอยู่ระหว่าง 5,001 - 100,000 คน ซึ่งอาจไม่ได้เยอะเท่ากับกลุ่มดาราที่มีชื่อเสียง 
หรือกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับมหภาค แต่ผู้ติดตามจะมีระดับความผูกพันที่สูงมาก โดยจะมีการบริโภค
สินค้า หรือบริการตามที่เจ้าของเพจไลฟ์สไตล์รีวิวจริง และบ่อย นักการตลาดที่เลือกใช้คนกลุ่มนี้ในการโฆษณา
แบรนด์ หรือสินค้า จะได้กลุ่มคนที่มีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้า หรือบริการตามจริง 
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อิทธิพลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมทีม่ีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

THE INFLUENCES OF INFLUENCERS AND TYPES OF REVIEW ABOUT ORGANIC 
SKIN CARE PRODUCTS ON CONSUMER ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION 

<เว้น 1 บรรทัด> 
อัญมณี คงเจริญ1 และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา2 

<เว้น 1 บรรทัด> 
บทคัดย่อ 

<เว้น 1 บรรทัด> 
 งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลหลักและอิทธิพลร่ วมกันด้วยวิธีวิจัยเชิงส ารวจโดย
ประยุกต์ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลองแบบ 3x2 แฟกทอเรียล ของ 2 ปัจจัย อันได้แก่ ประเภทผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมในรูปแบบต่าง ๆ (เอ็นโดมอร์ฟี มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง เมโซมอร์ฟี มีลักษณะ เป็น
นักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง และเอ็กโตมอร์ฟี มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง) และ รูปแบบการ
รีวิว (การท าซีดดิง และการไม่ซีดดิง) ที่ส่งผลต่อ ทัศนคติผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากนิสิตนักศึกษาระดับปริญญาตรีด้วยวิธีส ารวจออนไลน์ด้วย  
Google forms ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 จ านวน 180 คน ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประเภทผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน
ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาใน
ส่วนของอิทธิพลร่วมของทั้ง 2 ปัจจัยดังกล่าว พบว่า มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อน าค่าเฉลี่ยของกลุ่มการทดลองออกทั้งหมด 6 กลุ่ม ด้วยสถิติเอฟและวิธี
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โพสต์ฮอค พบว่า รูปแบบการรีวิวแบบซีดดิงและผู้ทรงอิทธพลที่รีวิวสินค้าที่มี
ลักษณะ ผอมและโลกส่วนตัวสูง มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน  
<เว้น 1 บรรทัด> 
ค าส าคัญ : ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด, การรีวิวแบบซีดดิ้ง, ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ABSTRACT 
<เว้น 1 บรรทัด> 

 The purposes of this survey research applied with quasi-experimental research 
study with the objectives that were to examine the main and interaction influences  have 
been focused by two key factors (1) The various characters of Instagram influencer 
(Endomorphy; chubby, cheerful, Mesomorphy; sporty, healthy, magnanimous, and 
Ectomorphy; slender, introvert), and (2) The pattern of review (Seeding, and Non-seeding), 
impacting to the reaction from customers such as the attitude of Instagram influencer, product, 
and intention from customer. The trend has been collected and analyzed from one-hundred 
eighty samples from undergraduate student in the period of April 2020. According to 
experimental research, it has been found that the different characters of Instagram influencer 
significantly affected to attitude and intention of customer. On the other hand, the different 
patterns of organic skin care product review have not shown the main influences towards 
attitude and intention of customer resulting from statistical analysis. However, the interaction 
influences have been statistically reported that both two main factors as aforementioned 
impacted through the customer significantly. After that, a comparison of 6 treatments was 
done using F statistic and Post Hoc test. It was found that seeding and characters of Instagram 
influencer is Ectomorphy (slender and introvert) have a higher average than other groups. 
<เว้น 1 บรรทัด> 
Keywords: Influencer, Seeding, Consumer Attitude, Purchase attention, Organic Skincare 
<เว้น 1 บรรทัด> 
1. ที่มาและความส าคัญ 
<เว้น 1 บรรทัด> 
 การโฆษณาในยุคอดีตอาจใช้ไม่ได้ผลแล้ว การตลาดยุคดิจิทัลในปัจจุบันจึงมีรูปแบบที่หลากหลาย
และแตกต่างไปจากเดิม เนื่องจากเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
ดังนั้นแนวคิด One Message Fits All จึงใช้ไม่ได้อีกต่อไป โดยแบรนด์ควรจะศึกษาถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
รูปแบบการในการโฆษณา และการสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค เพ่ือท าให้แบรนด์เข้าไปครองใจผู้บริโภค
ได้อย่างสมบูรณ์ (นลินทิพย์ ภัคศรีกุลก าธร, 2019) อินสตาแกรม (Instagram) นั้นเป็นแพลตฟอร์มยอดนิยม
ของเหล่าผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ชื่อดังมากมาย ที่มีผู้ติดตามตั้งแต่หลักหมื่นจนถึงหลักล้าน โดยสถิติใน
การใช้งานของอินสตาแกรมมีดังนี้ (Wittawin, 2019) 
 จากสถิติผู้ใช้อินสตาแกรมส่วนมากพบว่าเป็นผู้หญิง ในช่วงอายุ 18-29 ปี ถึง 68% ของผู้ใช้
อินสตาแกรมเป็นผู้หญิง และ 80% เป็นผู้ใช้อินสตาแกรมนอกสหรัฐอเมริกา และ 32% เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
จะมีบัญชีอินสตาแกรมเป็นของตัวเอง และอีก 72% เป็นผู้ใช้มีอายุอยู่ในช่วงวัยรุ่น หรือช่วง 18-29 ปี เนื่องจาก
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อินสตาแกรมนั้นเป็นแพลตฟอร์มที่เน้นการโพสต์รูปภาพเป็นเอกลักษณ์ จึงมีกลุ่มผู้ใช้หลักเป็นเพศหญิง ซึ่งมี
แนวโน้มว่าจะชอบการถ่ายรูป และการดูแลตัวเองมากกว่าเพศชาย รวมถึงการโพสต์ภาพในสถานที่ต่าง ๆ นั้น
เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของวัยรุ่นส่วนมากในช่วงอายุ 18-29 ปี (Wittawin, 2019) 
 สถิติเชิงธุรกิจแสดงให้เห็นความนิยมในหมู่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือ การมีบัญชีผู้ใช้กว่า 
71% ของธุรกิจในอเมริกา เป็นผู้ใช้ Business Profile ส าหรับแอปพลิเคชันอินสตาแกรมกว่า 8 ล้านบัญชี 
และปัจจุบันอินสตาแกรม มีการลงโฆษณาถึง 1 ล้าน โฆษณา/เดือน และยังท ารายได้จากการโฆษณากว่า 
7,000 ล้าน USD ในปี 2018 โดย 78% ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนิยมใช้อินสตาแกรมในการท าแคมเปญ
ร่วมกับแบรนด์ต่าง ๆ (Wittawin, 2019) 
 จากสถิติที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า อินสตาแกรม เป็นแพลตฟอร์มที่เชื่อมต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดกับผู้ติดตามได้ดีที่สุดแพลตฟอร์มหนึ่ง ท าให้ผู้ติดตามสามารถรับรู้ถึงลักษณะการด าเนิน
ชีวิตของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้อย่างทันที (Real-Time) ซึ่งในรูปแบบของภาพและวีดีโอสั้น ท าให้การท า
การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ( Influencer Marketing) เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพกว่า
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ 
 ในปัจจุบัน การตลาดเครื่องส าอางมีการเติบโตต่อเนื่อง ทั้งตลาดในประเทศและตลาดโลก ขณะที่
มีหลากหลายช่องทางจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภค ทั้งช่องทางแบบมีหน้าร้านหรือออฟไลน์ และช่องทางแบบ
ไม่มีหน้าร้านหรือออนไลน์ที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนมาก ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีของผู้ประกอบการ SME ไทย โดย
ภาพรวมของธุรกิจเครื่องส าอางนั้น ตลาดเครื่องส าอางของไทยมีการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 
2560 ที่ผ่านมามูลค่ารวมของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางของไทยอยู่ที่ประมาณ 2.51 แสนล้านบาท ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นตลาดในประเทศสัดส่วนร้อยละ 66.9 และตลาดส่งออกสัดส่วนร้อยละ 33.1 ซึ่งตลาดเครื่องส าอางใน
ประเทศ ในปี 2560 ที่ผ่านมามีมูลค่าประมาณ 1.68 แสนล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.8  โดยตลาดเครื่องส าอาง
มีการเติบโตเฉลี่ยต่อปีประมาณร้อยละ 7.6 (ปี 2556-2560) แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของตลาดแม้ในบางช่วงที่
ภาวะเศรษฐกิจไม่เอ้ืออ านวย ซึ่งเป็นผลจากพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่ ที่ต่างหันมาสนใจความสวยความงาม 
รวมถึงเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพมากขึ้น ซึ่งตลาดขยายตัวจากกลุ่มเพศหญิงวัยท างานไปสู่กลุ่มวัยรุ่นและคนสูง
วัย รวมถึงกลุ่มเพศชายเองก็หันมาดูแลใส่ใจดูแลร่างกายมากขึ้นกว่าอดีต ส าหรับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) 
ที่ครองสัดส่วนสูงถึงประมาณร้อยละ 46.8 ของมูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศ โดยแยกเป็นผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าสัดส่วนร้อยละ 84 และดูแลผิวร่างกายสัดส่วนร้อยละ 16 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 หนึ่งในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน คือ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากธรรมชาติหรือผลิตภัณฑ์ออแกร์นิก เนื่องจากมีความนิยมในการบ ารุงผิวด้วยผลิตภัณฑ์
จากสารสกัดจากธรรมชาติหรือออแกร์นิก เพ่ือประโยชน์ต่อผิวและลดการใช้สารเคมีในผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็น
อันตราย เหมาะส าหรับผู้ที่มีผิวบอบบาง แพ้ง่าย ที่ปกติต้องระมัดระวังในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เป็นพิเศษ  
ซ่ึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากธรรมชาติหรือผลิตภัณฑ์ออแกร์นิก นั้นจะปราศจาก สี น้ าหอม แอลกอฮอล์ และสาร
ที่ก่อให้เกิดการระคายเคือง โดยผ่านการทดสอบโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังแล้วว่า อ่อนโยน ปลอดภัย 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-266- 

ส าหรับผิวแพ้ ท าให้นักรีวิวหรือผู้มีอิทธิพลทางอินตราแกรมหลายท่านได้รับการให้รีวิวสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในปัจจุบันมากขึ้น 
 ในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์ในยุคปัจจุบันนั้น มีการน าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด   
มาใช้เพ่ือเป็นสื่อในการกระจายข้อมูลข่าวสาร การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  
ซึ่งแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก คือ อินสตาแกรม โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต่อผู้บริโภค เนื่องจากมีการได้รับการยอมรับจากแพลตฟอร์มออนไลน์ใด
แพลตฟอร์มออนไลน์หนึ่ง โดยมีจ านวนยอดผู้ติดตามมากในระดับหนึ่ง หรือเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ  
มีความเชี่ยวชาญต่อประเภทความสนใจนั้น ๆ รวมถึงสามารถบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ได้อย่างต่อเนื่องให้กับ
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความรักหรือชอบในแบรนด์นั้น ๆ (Fayossy, 2017) 
 โดยประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมนั้นมีลักษณะบุคลิกรูปที่โดดเด่นแตกต่าง
กันออกไป ซึ่งตามหลักทฤษฎีการแบ่งประเภทบุคลิกภาพตามรูปร่างของบุคคล (Types Personality Theory) 
ของ Sheldon, Stevens, and Tucker (1970) นั้นได้แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1. เอ็นโดมอร์ฟี 
(Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง 2. เมโซมอร์ฟี (Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกาย
สมส่วน และใจกว้าง และ 3. เอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง 
 จากบุคลิกรูปที่โดดเด่นของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมนั้น ท าให้องค์กรหรือตรา
สินค้าต่าง ๆ ได้วางแผนน าสิ่งที่โดดเด่นของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั้นผนวกรวมกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่มีหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความตระหนักถึงแบรนด์ และท าให้แบรนด์นั้นเป็น Top of 
mind ของผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์ในการสื่อสารระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมนั้น จะเรียกว่า 
“รูปแบบการรีวิว” ซึ่งรูปแบบการรีวิวนั้นถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ Seeding และไม่ Seeding  
โดย Bart (2017) ได้ให้ความหมายว่า Seeding  คือ การที่แบรนด์ให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แก่ผู้บริโภคก่อนเปิดตัว 
ซึ่งเป็นที่นิยมมากเนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อใจเพ่ือนมากกว่าโฆษณาแบบดั้งเดิม เพ่ือเป็นการส่งเสริม
กระบวนการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารออกไปยังอุตสาหกรรมนั้น ๆ ในอีกกรณีหนึ่ง Solomon and Tuten 
(2013) ให้ความหมายของค าว่า Seeding ไว้ว่า กลยุทธ์อย่างใดอย่างหนึ่งในการกระจายเนื้อหาสู่อินเทอร์เน็ต 
โดยผู้ผลิตเนื้อหาอาจจะกระจายเนื้อหาไปยังที่ต่าง ๆ เพ่ือให้เนื้อหานั้นมีคนอ่าน สังเกตเห็น และกระจายต่อ 
บางครั้งผู้ผลิตเนื้อหาจะพุ่งเป้าไปที่กลุ่มผู้มีอิทธิพล (Influencer) เพ่ือที่จะให้บุคคลเหล่านี้ใช้เครือข่ายของตน
ในการกระจายเนื้อหา  
 ดังนั้นสามารถสรุปการรีวิวแบบ Seeding และ ไม่ Seeding  ได้ว่า 1. Seeding คือ กลยุทธ์การ
สร้างสถานการณ์ทางการตลาดในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารและเนื้อหาต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สังเกตเห็นและกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ต่อไป โดยองค์กรหรือตามสินค้าให้
ความส าคัญกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั้นมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถโน้มน้าวใจหรือแนะน าสินค้าต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภคได้ 2. ไม่ Seeding  
คือ การผลิตเนื้อหาจากสิ่งที่ผู้คนมีการใช้จริง โดยแบรนด์สินค้าไม่ได้เป็นเจ้าของเนื้อหา (Content) ในการท า
โฆษณาข้ึน ซึ่งจะมีลักษณะในการสื่อสารไปยังกลุ่มคนใกล้ชิดและมีความแตกต่างกับ Seeding 
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 ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาอิทธิพลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และ
รูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ต่อสิ่งที่ต้องการศึกษาจึงต้องมี
การหาข้อมูล ศึกษาวิเคราะห์ถึงการตลาดยุคดิจิทัล ลักษณะประเภทบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในอินสตาแกรม รูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยมีการน า
ข้อมูลทัง้หมดมาวิเคราะห์ประมวลผลในล าดับขั้นตอนถัดไป 
 
2. วัตถุประสงค ์
<เว้น 1 บรรทัด> 

1) เพ่ือศึกษาผลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่มีต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 

2) เพ่ือศึกษาผลของรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 

3) เพ่ือศึกษาผลของลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบในการรีวิว
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน 
อินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 
<เว้น 1 บรรทัด> 
3. กรอบแนวคิด 
<เว้น 1 บรรทัด>

 
  

ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 

รูปแบบการรีวิว 

 การท า Seeding 

 การไม่ Seeding 

ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม 

 เอ็นโดมอร์ฟี (Endomorphy)  

มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง 

 เมโซมอร์ฟี (Mesomorphy)  

มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกวา้ง 

 เอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy)  

มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสว่นตัวสูง 

H1 

H3 

H2 

ทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในอินสตา
แกรม  

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
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4. วิธีการวิจัย 
<เว้น 1 บรรทัด> 
 การวิจัยเชิงส ารวจโดยประยุกต์ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi-Experiment Research)  
แบบ 3x2 แฟกทอเรียลนี้  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม  
มี 3 ลักษณะ (เอ็นโดมอร์ฟี(Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง เมโซมอร์ฟี (Mesomorphy) มีลักษณะ 
เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง และเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัว
สูง) และรูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มี 2 ลักษณะ (Seeding และ ไม่ 
Seeding)ที่มต่ีอทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคในครั้งนี้ โดยมีขั้นตอนดังต่อนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยด าเนินการติดต่อประสานงานไปยังผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่
มีการแบ่งตามลักษณะประเภทบุคลิกภาพของเชลดอน ได้แก่ ลักษณะเอ็นโดมอร์ฟ่ีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในอินสตาแกรมที่น ามาวิเคราะห์ได้แก่ คุณเอแคลร์ (จือปาก) ( Ig : Juepakofficial) ลักษณะเมโซมอร์ฟ่ี 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่น ามาวิเคราะห์ได้แก่ คุณต๊อบ ( Ig : Shertin) และลักษณะเอ็กโต
มอร์ฟี่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่น ามาวิเคราะห์ได้แก่ คุณมิ้น (Ig : Justmisa) 
 ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยด าเนินการสร้างกลุ่มแอปพลิเคชัน LINE แนะน าชี้แจงวัตถุประสงค์การวิจัย 
ขั้นตอนในการทดลอง แล้วแจกลิงก์ (URL) และ QR Code ที่สร้างจาก Google Forms โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 6 ชุด เพ่ือให้สอดคล้องกับผู้เข้าร่วมทดลองที่แบ่งออกเป็นจ านวน 6 กลุ่มหรือ 6 ทรีตเมนต์ ดังนี้ 

- กลุ่ม 1 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ Seeding ใน
การรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็นโดมอร์ ฟ่ี 
(Endomorphy)  

- กลุ่ม 2 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ  ไม่ Seeding 
ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็นโดมอร์ฟ่ี 
(Endomorphy) 

- กลุ่ม 3 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ Seeding ใน
การรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเมโซมอร์ฟ่ี 
(Mesomorphy) 

- กลุ่ม 4 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ  ไม่ Seeding 
ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าปร ะเภทเมโซมอร์ ฟ่ี 
(Mesomorphy) 

- กลุ่ม 5 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ Seeding ใน
การรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็กโตมอร์ ฟ่ี 
(Ectomorphy) 
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- กลุ่ม 6 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ  ไม่ Seeding 
ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็กโตมอร์ฟ่ี 
(Ectomorphy) 
  โดยแต่ละกลุ่ม มีผู้ร่วมการทดลองกลุ่มละ 30 คน โดยผู้เข้าร่วมการทดลองเพ่ือเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยนี้ เป็นนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 180 คน 
โดยมีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 ขั้นตอนที่ 3 ให้ผู้เข้าร่วมทดลองใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนเปิดลิงก์ แบบสอบถาม จากนั้นให้
ผู้เข้าร่วมการทดลองดูภาพโฆษณาจากสื่อผ่านช่องทางอินสตาแกรม เมื่อดูเสร็จแล้วให้ผู้เข้ารับการทดลองท า
การตอบแบบสอบถาม Google Forms โดยใช้เวลารวมทั้งหมดประมาณ 10 นาที เมื่อครบเวลาที่ก าหนดแล้ว 
ข้อมูลที่เป็นค าตอบทั้งหมดจะอยู่ในรูปของ Google Forms และสามารถน าไปใช้ประมวลผลได้ต่อไป 
 ขั้นตอนที่ 4 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลพร้อมทั้งตรวจสอบความถูกต้องทั้งหมด และป้อนข้อมูลผ่าน
โปรแกรม SPSS (Statistical Packages for the Social Science) โดยการแปลงโค้ดจากจากระดับการวัด
ข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ตามแนวคิดของ Likert scale ประเภท 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การ
ให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 เพ่ือด าเนินการหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วง
ความกว้างของอันตรภาคชั้น ตามหลักการหาค่าเฉลี่ยได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้  

เกณฑ์การให้คะแนน 
มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับน้อยที่สุด  1 คะแนน 
มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับน้อย  2 คะแนน 
มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง  3 คะแนน 
มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับมาก  4 คะแนน 
มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับมากท่ีสุด  5 คะแนน 

การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 =

5 - 1

5
= 0.8 

เกณฑ์การแปลความหมาย 
1.00 – 1.80  มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60 มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับน้อย 
2.61 – 3.40  มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20  มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับมาก 
4.21 – 5.00  มีทัศนคติต่าง ๆ และความตั้งใจซื้อระดับมากท่ีสุด 

 จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ของข้อมูลประชากร อีก
ทั้งยังใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพล
ต่อตัวแปรตาม และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ ไว้ที่ 0.05 หรือที่ความเชื่อม่ัน 95% 
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 ขั้นตอนที่ 5 สรุปผลพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมการทดลองจากการตอบสนองต่อประเด็นในการทดลอง
ผลของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความ 
ตั้งใจซื้อ 
<เว้น 1 บรรทัด> 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
<เว้น 1 บรรทัด> 
 ผลจากการทดลองพบว่า ผู้ร่วมการทดลองทั้งหมดเป็นนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่ก าลังศึกษา
อยู่ในช่วงปีที่ 1 ถึงปีที่ 4 หรือสูงกว่า จ านวนทั้งสิ้น 180 คน ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นเพศชายจ านวน 25 คน  
(ร้อยละ 13.89) และเพศหญิงจ านวน 155 คน (ร้อยละ 86.11) ผู้ร่วมการทดลองส่วนใหญ่มีอายุ 22 ปี จ านวน 
53 คน (ร้อยละ 29.44) ส่วนใหญ่ก าลังศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 4 หรือสูงกว่า จ านวน 81 คน (ร้อยละ 45.00) ซึ่งส่วนใหญ่
ผู้ร่วมทดลองก าลังศึกษาในคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมากที่สุด จ านวน 94 คน (ร้อยละ 52.22)  
 ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งกลุ่มการทดลองออกเป็น 6 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะได้ทรีตเมนต์ที่แตกต่างกัน 
ผลการทดลองเบื้องต้นพบว่า กลุ่มที่ 5 มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ กลุ่มที่ 5 เป็นผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชม
ผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ Seeding ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในช่วง 4.32 – 4.38   
 ผู้วิจัยจะสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 3 ข้อ คือ 1. ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 2. รูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ และ 
3. ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ  โดยสมมติฐาน 2 ข้อแรกนั้น จะเป็นการสรุปผลของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพล 
(Main influences) ต่อตัวแปรตาม และสมมติฐานข้อที่ 3 จะเป็นการสรุปผลของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลร่วม 
(Interaction influences) ต่อตัวแปรตาม โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ที่กล่าวว่า ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมนั้นมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 
 ในการทดสอบอิทธิพลหลัก (Main influences) ที่เกิดจากลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมที่ต่างกัน อันได้แก่ เอ็นโดมอร์ฟี (Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง เมโซมอร์
ฟี (Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง และเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy)  
มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง ต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ โดยทดสอบด้วยด้วยสถิติแบบ One way ANOVA F-test ผลทดสอบลักษณะ
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ประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมที่ต่างกันต่อทัศนคติต่อผู้ ทรงอิทธิพลทางความคิดใน 
อินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ มีความแตกต่างกันทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(F[2,117] = 13.84 , p-value = 0.000), (F[2,117] = 11.63, p-value = 0.000) และ(F[2,117] = 6.75 ,  
p-value = 0.001) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ (Pornpat Wattananiyomkajohn, 2018) 
เพราะบุคลิกภาพแต่ละประเภทที่มีความแตกต่างกันจะมีความเหมาะสมกับประเภทสินค้าที่ แตกต่างกันด้วย 
โดยที่กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน  
อินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ โดยท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ด้วยสถิติโพสต์ฮอค นั้นพบว่ามีค่าเฉลี่ยของลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมแบบ 
เอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวส่วนตัวสูงมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเอ็นโดมอร์ฟี 
(Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง และลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม
แบบเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวส่วนตัวสูงมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเมโซมอร์ฟี 
(Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าลักษณะของ
บุคลิกภาพมีส่วนส าคัญในการดึงดูดของผู้บริโภค เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพล ( influencer) ในสื่อออนไลน์ คือ 
บุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญต่อประเภทความสนใจต่อนั้น ๆ หรือผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์  
มีผลสอดคล้องกับ (Valeesa, 2020) ได้กล่าวว่าซึ่งผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) สามารถดึงดูดผู้ติดตามโดย 
ผู้รีวิวที่มีรูปร่างหน้าตาที่สวยและสุขภาพดี ท าให้ดึงดูดต่อผู้บริโภค จึงกลายเป็นอึกหนึ่งเหตุผลที่ Influencer 
สายบิวตี้ได้รับความนิยมไม่น้อยใน Instagram  
  สมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า รูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ
รูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน อันได้แก่ Seeding และ 
ไม่ Seeding ต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 
โดยทดสอบด้วยด้วยสถิติแบบ Independent Sample t-test ผลทดสอบไม่มีความแตกต่างกันทางสถิติ 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (t[178] = -1.52, p-value = 0.130), (t[178] = -0.86, p-value = 0.391) และ 
(t[178] = -1.71, p-value = 0.089) ตามล าดับ เป็นผลเนื่องจากลักษณะ ทรีตเมนต ์ในเนื้อหา Seeding และ
ไม่ Seeding มีลักษณะคล้ายกันมาก ท าให้ผู้เข้าร่วมทดลองอาจแยกไม่ออกหรือไม่เห็นความแตกต่าง จึงเป็น
ผลท าให้รูปแบบการรีวิวจึงไม่ส่งผลแบบมีนัยส าคัญ ซึ่งจากผลทดสอบจะเห็นได้ว่ารูปแบบ Seeding ที่มี
ลักษณะการใช้กลยุทธทางการตลาดการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารและเนื้อหาต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สังเกตเห็นและกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลอ่ืน ๆ และไม่ Seeding ที่มีลักษณะการ 
การผลิตเนื้อหาจากสิ่งที่ผู้คนมีการใช้จริง ทั้ง 2 รูบแบบดักล่าวนี้มีความแตกต่างที่ชัดเจน แต่อาจจะไม่ใช่ปัจจัย
หลักที่ท าให้ผู้บริโภคนั้นสนใจ ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงท าการทดสอบโดยใช้อิทธิพลร่วมกัน คือ ลักษณะประเภทผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม มีผลการทดสอบดังสมมติฐานที่ 3 
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 สมมติฐานที่ 3 ที่กล่าวว่า ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม และรูปแบบ
ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ 
 ในการทดสอบอิทธิพลร่วม (Interaction influences) ที่เกิดจากลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในอินสตาแกรมที่ต่างกัน อันได้แก่ เอ็นโดมอร์ฟี (Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง  
เมโซมอร์ฟี (Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง เอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) 
มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง และรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน อันได้แก่ Seeding และไม่ Seeding ต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ โดยทดสอบด้วยด้วยสถิติแบบ Two-way 
ANOVA ผลทดสอบอิทธิพลร่วมทั้ง 2 ตัวแปร ต่อทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ ผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างกันทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
(F[2,117] = 18.42, p-value = 0.000), (F[2,117] = 11.24, p-value = 0.000) และ(F[2,117] = 8.54,  
p-value = 0.000) ตามล าดับ โดยมีผลในทิศทางเดียวกันไม่ว่าจะเป็นทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ ลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตา
แกรมแบบเอ็นโดมอร์ฟี (Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และร่าเริง และในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ Seeding จะส่งผลให้ตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง ในส่วนของลักษณะ
ประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมแบบเอ็นโดมอร์ฟี (Endomorphy) มีลักษณะ ท้วม และ 
ร่าเริง ในทางเดียวกันนั้น หากรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ ไม่ Seeding จะส่งผล
ให้ตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง 
 ในส่วนของลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมแบบเมโซมอร์ฟี 
(Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง และในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ Seeding จะส่งผลให้ตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ า ในส่วนของลักษณะ
ประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมแบบเมโซมอร์ฟี (Mesomorphy) มีลักษณะ เป็นนักกีฬา 
ร่างกายสมส่วน และใจกว้าง ในทางกลับกัน หากรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ  
ไม่ Seeding จะส่งผลให้ตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยในระดับที่สูงมาก 
 และลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy)  
มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง และในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ 
Seeding จะส่งผลให้ตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยในระดับสูงมาก ในส่วนของลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมแบบเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง และในท านอง
เดียวกัน หากรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแบบ ไม่ Seeding จะส่งผลให้ตัวแปรตาม 
มีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง ซึ่งมีผลในทางเดียวกันกับงานวิจัย “การศึกษาวิจัยภายใต้หัวข้อการเปิดโปงหน้าม้าใน
ชุมชนออนไลน์พันทิปดอทคอม” (ปองรัก เกษมสันต์, 2017) อีกหนึ่งงานวิจัยที่ใช้สื่อในการทดลองเหมือนกัน 
เรื่อง การศึกษาวิจัยภายใต้หัวข้อความรู้เท่าทันสื่อและพฤติกรรมการรู้เท่าทันสื่อเฟซบุ๊กของ (สุภิชา มีนิล, 2558) 
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 จากสมมติฐานที่ 3 จะเห็นได้ว่าอิทธิพลร่วมระหว่างลักษณะประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ในอินสตาแกรม และรูปแบบในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบเพ่ิมเติมเพ่ือหาสรุปว่า กลุ่มการทดลองหรือทรีตเมนต์กลุ่มใดที่มี ระดับค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยทดสอบ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยสถิติแบบ Pos Hoc สามารถสรุปได้ว่าการทดสอบพบว่า กลุ่มท่ี 5 คือ ผู้เข้าร่วม
การทดลองได้เปิดรับชมผลงานทางสื่ออินสตาแกรม ที่ใช้รูปแบบการ Seeding ในการรีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็กโตมอร์ฟ่ี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม 
และโลกส่วนตัวสูง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้นงานวิจัยนี้สรุปได้ว่า ผู้น าเสนอสินค้าประเภทเอ็กโตมอร์ ฟ่ี 
(Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง กอปกับใช้รูปแบบการ Seeding จึงเหมาะส าหรับในการ
รีวิวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในแอปพลิเคชันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 
<เว้น 1 บรรทัด> 
6. ข้อเสนอแนะ 
<เว้น 1 บรรทัด> 
 1) งานวิจัยชิ้นนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อนักรีวิวสินค้าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า ลักษณะของประเภทผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน  
อินสตาแกรมลักษณะเอ็กโตมอร์ฟี (Ectomorphy) มีลักษณะ ผอม และโลกส่วนตัวสูง ท าให้ทัศนคติต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ดี ท าให้ดึงดูดหรือ
โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก น าไปสู่แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเลือกรับชมและเลือกซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในการรีวิวผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  

 2) งานวิจัยชิ้นนี้อาจเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการจัดหาผู้ทรงอิทธิพลในอินสตาแกรมและ
รูปแบบการรีวิวให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมรวมถึงอาจจะเป็นแนวทาง
ส าหรับสื่ออ่ืน ๆ ที่มีการใช้ผู้ทรงอิทธิพลต่อสื่อนั้น ๆ ในการรีวิวสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมด้วย และหากต้องการให้กลุ่มเป้าหมายนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษา เกิดทัศนคติต่อสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นักสื่อสารการตลาดควรใช้ทรีตเมนต์ 5 มากกว่า 
ทรีตเมนตก์ลุ่มอ่ืน 
 3) งานวิจัยชิ้นนี้อาจจะเป็นประโยชน์ส าหรับเป็นแนวทางในการศึกษาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เนื่องจากในปัจจุบัน ผู้ใช้ใส่ใจหันมาดูแลผิวหน้าโดยผลิตภัณฑ์ที่สกัดหรือสังเคราะห์จากธรรมชาติเพ่ิม
มากขึ้นตามกระแสโลกในปัจจุบันที่ทุกคนหันมารักธรรมชาติมากขึ้น และลดการใช้ที่สังเคราะห์จากสารเคมีอันตราย 

<เว้น 1 บรรทัด> 
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รายการอ้างอิง 
<เว้น 1 บรรทัด> 
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คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กกับทัศนคติและพฤติกรรม 
ของผู้ติดตำม 

 CHARACTERISTIC OF TRAVEL INFLUENCERS ON FACEBOOK AND FOLLOWERS’ 
ATTITUDES AND BEHAVIORS 

 

พิม ศิริสวัสดิ์1 และ สราวุธ อนันตชาติ2 
 

บทคัดย่อ 
  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบน 
เฟซบุ๊กต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จากการวิจัยเชิงส ารวจที่เป็นเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร กด
ติดตามเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone และภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาได้เข้าไปติดตาม
ข้อมูลจากทั้ง 2 เพจ จ านวน 441 คน โดย ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือและด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้ติดตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ค ำส ำคัญ : ผู้น าทางความคิด เฟซบุ๊ก ทัศนคติ พฤติกรรม ผู้ติดตาม การวิจัยเชิงส ารวจ 
 

 ABSTRACT 
 

 The current study was intended to investigate influences of travel influencers 
on Facebook on their followers’ attitude and behavior. Self -administered questionnaires 
were used to collect survey data from 441 males and females, aged 25 – 34 years old in 
Bangkok, who had followed ZuvapitSnap and I Roam Alone Facebook Fanpages and had 
read information from both fanpages in last three months. The finding showed that the 
characteristics of the influencers were significantly different. In addition, influencers' 
credibility and parasocial interaction significantly and positively influenced followers’ 
attitude and behavior. 
 

Keywords: Influencers, Facebook, Attitudes, Behaviors, Followers, Survey 
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1.ท่ีมำและควำมส ำคัญ 
 

 การเติบโตของอินเทอร์เน็ตส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์เติบโตขึ้นตามไปด้วย สื่อสังคมออนไลน์
กลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ เป็นศูนย์กลางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้
ม ากที่ สุ ด  ได้ แก่  เ ฟซบุ๊ ก  ( Facebook) อั ต ร าการ ใช้ คิ ด เป็ น  95.0% ของผู้ ใ ช้ ง าน อิ น เทอร์ เ น็ ต  
การส ารวจของ Marketbuzz ปีพ.ศ. 2561 พบว่าธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ 89.0% 
 ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดและขายสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภค การส ารวจยังพบว่า 
ผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาข้อมูลหรือค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้ าหรือบริการที่ถูกแบ่งปันจาก
ประสบการณ์จริงของผู้บริโภค จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการข้อมูลหรือค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ประสบการณ์ ประกอบกับคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ที่บุคคลสามารถเป็นผู้ผลิตและผู้ส่งสารได้ด้วย
ตนเอง การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจึงเกิดขึ้นอย่างแพร่หลาย และเมื่อบุคคลที่แบ่งปัน
ข้อมูลและค าแนะน าต่างๆ มีกลุ่มบุคคลจ านวนหนึ่งที่ชื่นชอบและติดตาม บุคคลนั้นจะกลายเป็นผู้น าทาง
ความคิด (Influencer)  

 ผู้น าทางความคิดเปรียบเสมือนสื่อกลางหรือตัวแทนของตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ใน 
การสื่อสารกับผู้บริโภค มีจุดเด่นเรื่องความจริงใจ เปิดเผยตัวตน เป็นตัวของตัวเอง และมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน (Higgins, 2013) ผู้น าทางความคิดมีตั้งแต่ระดับบุคคลธรรมดาไปจนถึงศิลปิน ดารา นักแสดง กล่าวคือ
ใครก็สามารถเป็นผู้ทางความคิดได้หากสามารถท าให้กลุ่มคนที่ติดตามมีความเชื่ อในบางสิ่งบางอย่าง ช่องทาง
ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคใช้เข้าถึงผู้น าทางความคิดมากที่สุดได้แก่ เฟซบุ๊ ก อินสตาแกรม และยูทูบ
ตามล าดับ (อินฟลูเอนเซอร์หนุนธุรกิจโต, 2562) โดยการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามเกิดขึ้นใน
ช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุดเช่นกัน เฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่ผู้น าทางความคิดสามารถน าเสนอเนื้อหาได้หลากหลาย
ทั้งในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ หรือภาพเคลื่อนไหว จึงท าให้เฟซบุ๊กเหมาะกับผู้น าทางความคิดที่ต้องการ
สร้างการสื่อสาร ให้ข้อมูลในเรื่องต่างๆ กับผู้ติดตามได้อย่างเต็มรูปแบบ 

 ประเทศไทยมีบัญชีผู้ใช้งานมากที่สุดคือ 25-34 ปี (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2563) ซึ่งเป็นช่วง
อายุของประชากรเจเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มคนที่เริ่มท างาน หรือที่เรียกว่า First Jobbers เติบโตในยุค
เทคโนโลยีเฟ่ืองฟู ใช้ชีวิตแบบขาดเครือข่ายไม่ได้ อยู่กับโลกออนไลน์ 24 ชั่วโมง ทันสมัย กล้าคิด กล้าท า และ
ใช้เงินเก่ง กลุ่มคนเหล่านี้เชื่อถือในตัวผู้น าทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าการรณรงค์ทางการตลาด
ขนาดใหญ่ที่ใช้การโฆษณาราคาแพง โดยผู้น าทางความคิดในสื่อสังคออไลน์มีความเชี่ยวชาญในแต่ละด้าน
แตกต่างกันไป อาทิ ผู้น าทางความคิดด้านความงาม ผู้น าทางความคิดด้านอาหาร ผู้น าทางความคิดด้าน
สุขภาพ ฯลฯ ผลการวิจัยการตลาดออนไลน์ของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ปี พ.ศ.  
2562 พบว่า วงการที่ประชาชนให้ความสนใจและชอบติดตามมากที่สุดคือการท่องเที่ยว คิดเป็น 61.0%  

 จากพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ และความนิยมผู้น าทางความในสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่งผลให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้ติดตาม โดยเลือกสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด นั่นก็คือ เฟซบุ๊ก และเลือกผู้น าทางความคิด
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ด้านการท่องเที่ยวเนื่องจากเป็นเรื่องที่ผู้ติดตามให้ความสนใจและอยากได้ข้อมูลมากที่สุด โดยเลือกศึกษา
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียง และผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวที่เป็นบุคคลธรรมดาว่าส่งผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตามมากน้อยเพียงใด อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมามุ่งเน้นไปที่การศึกษาอิทธิพลของ
ผู้น าทางความคิดด้านความสวยงาม (อารีรัตน์ สุรอมารรัตน์, 2555) และอาหาร (ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์, 2561) เป็น
ส่วนใหญ่ ยังไม่พบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยว ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ 
จึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม 
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก 
2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู้ติดตาม 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อเทคโนโลยี (Technology) และอินเทอร์เน็ต 
(Internet) เข้ามาอิทธิพลกับสื่อ (Media) ช่องทางการสื่อสารของบุคคลในสังคมก็เปลี่ยนแปลงไป จากการ
สื่อสารผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ก็เปลี่ยนแปลงเป็น
สื่อสารผ่านสื่อใหม่ (New Media) โดยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นหนึ่งในรูปแบบของสื่อใหม่ 
Turban, Whiteside, King and Outland (2017) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับข้อความ รูปภาพ 
เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว (Video) ที่ถูกสร้างขึ้นและส่งผ่านช่องทางเว็บ 2.0 ซึ่ง เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สร้างให้ใช้งานใช้งานในปี ค.ศ. 2004 ผู้ใช้งานสามารถสร้างประวัติส่วนตัวด้วยตนเอง 

ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร

ท่องเท่ียวบนเฟซบุ๊ก 

1. ความน่าเชื่อถือ 

2. ความดึงดูดใจ 

3. ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม

กึ่งความจริง 

 

ทัศนคติของผู้ติดตำม 

1. ผู้น าทางความคิด 

2. เนื้อหาท่ีผู้น าทาง

ความคิดน าเสนอ 

พฤติกรรมของ

ผู้ติดตำม 

1. การมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊ก 

2. การท่องเที่ยว 
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สามารถเพ่ิมเพ่ือนหรือเชิญชวนเพ่ือนให้เข้ามามีส่วนร่วมได้ ผู้ใช้งานสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล แสดงความคิด 
หรือเข้าร่วมกลุ่มต่างๆ ตามความสนใจของแต่ละบุคคลได้ 

กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) หมายถึง การส่งต่อข้อมูลการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น หรือกระบวนการสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารเมื่อแหล่งสารเป็น
จุดเริ่มต้นของกระบวนการการสื่อสาร และผู้น าทางความคิดเปรียบเสมือนแหล่งสาร การเลือกแหล่งสารจึงเป็น
เรื่องที่ต้องให้ความส าคัญ เนื่องจากการรับรู้แหล่งสารมีอิทธิพลต่อความความเข้าใจของผู้รับสารและส่งผลต่อ
ความส าเร็จของกระบวนการสื่อสาร (G. Belch & M. Belch, 2003) นักการตลาดจะต้องใช้ความรอบคอบใน
การเลือกใช้แหล่งสารที่มีความรอบรู้และท าให้ผู้รับสารรู้สึกเชื่อถือ  

แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสาร ประกอบด้วยคุณลักษณะของแหล่งสาร 3 คุณลักษณะ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) เป็นองค์ประกอบส าคัญในการวัด
คุณภาพของแหล่งสารว่าแหล่งสารนั้น มีความช านาญ มีประสบการณ์ หรือมีความรอบรู้มากน้อยเพียงใด และ
แหล่งสารนั้นจะต้องปราศจากอคติในการให้ข้อมูล โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) และ ความน่าไว้วางใจ 2) ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) Ohanian 
(1991) กล่าวว่า ความดึงดูดใจเกี่ยวข้องความชื่นชอบหรือความดึงดูดใจทางกายภาพของแหล่งสารที่ส่งผลต่อ
ผู้รับสาร และ 3) ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial Interaction) Rubin และ McHugh (1987) 
กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกิดขึ้นเพียงฝ่ายเดียว โดยผู้ชม
โทรทัศน์เป็นคนสร้างขึ้นจากคุณลักษณะของสื่อ (Media Characters) เปรียบเหมือนการสร้างจินตนาการ
เกี่ยวกับความรู้สึกด้านมิตรภาพ และมักเป็นความรู้สึกของผู้ติดตามเพียงฝ่ายเดียว เมื่อติดตามอย่างต่อเนื่อง
ผู้รับสารจะเกิดความรู้สึกว่าได้เรียนรู้บุคคลในสื่อและเกิดความรู้สึกคุ้นเคยจนบุคคลในสื่อนั้นเปรียบเสมือน
เพ่ือนของผู้รับสาร (Isotalus, 1995) เมื่อสื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามาแทนที่สื่อดั้งเดิม และอินเทอร์เน็ตเข้ามามี
อิทธิพลเข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวันมากขึ้นทั้งการเข้าถึงข้อมูล การติดต่อสื่อสารหรือการโต้ตอบกันใน
ช่องทางต่างๆ จึงก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในสื่อสังคม
ออนไลน์ เริ่มต้นจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันระหว่างผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยลักษณะของ
เนื้อหาและความประทับใจที่เกิดขึ้นมักจะเกิดจากผู้ส่งสารรับฟังและโต้ตอบกับผู้รับสาร (Labrecque, 2014) 

พฤติกรรมผู้บริโภค ครอบคลุมถึงกระบวนการต่างๆ ที่มีความเกี่ยวพันกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
ในขั้นตอนการเลือก การซื้อ การใช้ หรือตัดทิ้งสินค้าและบริการ รวมถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าและ
บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Solomon, 2017) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติ
กกรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ทัศนคติของผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

ทัศนคติของผู้บริโภค Schiffman and Kanuk (2000) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
สังเกตได้โดยตรง แต่ต้องอนุมานจากที่สิ่งแต่ละบุคคลพูดหรือการกระท าของแต่ละบุคค ทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู้ ดังนั้น การได้รับประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง ข้อมูลจากการบอกต่อ ข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ 
หรือข้อมูลจากตราสินค้า ล้วนส่งผลต่อทัศนคติและมีความส าคัญต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อ โ ดยทัศนคติ
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ประกอบด้วย ความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม ส าหรับนักการตลาด การท าความเข้าใจว่าทัศนคติถูกสร้างขึ้น
และเปลี่ยนไปอย่างไรจะเป็นประโยชน์อย่างมากในการสร้างทัศนคติที่เหมาะสมต่อตราสินค้าและสินค้าหรือ
บริการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Blythe, 2013) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค Solomon (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสถานการ์ที่ตนเองอยู่ในปัจจุบันหรือสภาวะที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะ
ที่เป็นความต้องการ (Desired State) โดยความต้องการของผู้บริโภคจะท าให้ทราบถึงประโยชน์และทัศนคติที่
ผู้บริโภคแสวงหาจากตราสินค้า (Assael, 2004) 2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ในขั้นตอนนี้
ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบการตัดสินใจ โดยผู้บ ริโภคจะส ารวจและเก็บข้อมูลจาก
สภาพแวดล้อมหลากหลายแหล่งสาร เพ่ือที่จะหาข้อมูลที่น่าเชื่อถือและสมเหตุสมผลไปประกอบการตัดสินใจ 
3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะต้องใช้ข้อมูลสอง
ประเภท ประเภทแรกคือ รายชื่อของตราสินค้าที่ผู้บริโภควางแผนไว้ว่าจะเลือก (Evoked Set) อีกประเภทคือ 
ข้อมูลที่เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า (Consideration Set) 4) การซื้อ (Purchase) Schiffman and 
Kanuk (2000) อธิบายว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมี 3 ประเภท ได้แก่ การทดลองซื้อ (Trial Purchase) 
การซื้อซ้ า (Repeat Purchase) และการตัดสินใจซื้อแบบระยะยาว (Long-Term Commitment Purchase) 
และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะเกิด
การเปรียบเทียบระดับของประสิทธิภาพที่ตนเองได้รับกับระดับความคาดหวังที่คิดว่าจะได้รับจากการใช้สินค้า
หรือบริการ 
 
4. วิธีกำรวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กกับทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บและ
รวบรวมข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งหมด ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดรูปแบบ
ในการวิจัยไว้ในเรื่องของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยการวิเคราะห์ และการประมวล
ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประชากรที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ติดตามผู้น าทางความคิดบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
“ZuvapitSnap” และ “I Roam Alone” ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ซึ่งอยู่ในเจเนอเร
ชันวายและเป็นช่วงวัยท างานตอนต้น จากข้อมูลสถิติจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครแยกรายอายุ ระบุว่า 
ประชากรที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี มีจ านวนทั้งหมด 756,225 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) ส าหรับ
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973) โดย
ก าหนดค่าความเชื่อมั่น (Confidence Level) อยู่ที่ระดับ 95.0% และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่
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เกิน 5.0% จากสูตรค านวณ จ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ที่ 399.98 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างใช้ในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน 

 ในการวิจัยครั้ งนี้  ลักษณะค าถามที่ ใช้ เป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended Question)  
ในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก่ แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening 
Questionnaire) จ านวน 3 ข้อ และแบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) แบ่งเป็น 4 ส่วน จ านวน 55 
ข้อ  

หลังจากเก็บรวบรวมข้องมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการลงรหัส (Coding) 
และประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows ในการค านวณและวิเคราะห์สถิติต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพ่ือน าเสนอ
และสรุปผลการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ (Descriptive Statistical Analysis) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistical Analysis) โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 
 
5. ผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 441 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 
จ านวน 362 คน และอายุระหว่าง 25 – 29 ปี จ านวน 243 คน โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี และประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากที่สุด จ านวน 208 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 
– 20,000 บาทต่อเดือน 

 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบน 
เฟซบุ๊ก ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม ด้วยการทดสอบค่าสถิติแบบ Paired t-test พบว่า คุณลักษณะ
ของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone ทั้ง 3 ด้าน 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเพจ ZuvapitSnap มีค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะแต่ละด้านน้อยกว่า
เพจ I Roam Alone เช่นเดียวกับตัวแปรทัศนคติของผู้ติดตามและตัวแปรพฤติกรรมของผู้ติดตาม  

 จากผลการวิจัย พบว่า เพจ I Roam Alone มีค่าเฉลี่ยของทุกตัวแปรสูงกว่าเพจ ZuvapitSnap 
ซึ่งเพจ I Roam Alone เป็นผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวที่เป็นบุคคลธรรมดาไม่ใช่บุคคลที่มีชื่อเสียง 
สามารถอธิบายได้ว่าผู้ติดตามให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวมากกว่าความมีชื่อเสียง ข้อมูลและความคิดเห็นที่ผู้น าทาง
ความคิดที่มีความเชี่ยวชาญน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของตนเองจะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Sudha and Sheen, 2017) 

 ขณะที่ผลการศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า  ส าหรับตัวแปร
ทัศนคติของผู้ติดตาม เพจ ZuvapitSnap คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความ
จริงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามมากที่สุด และคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
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เนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอมากที่สุด ในขณะที่เพจ I Roam Alone คุณลักษณะของผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามในมิติทัศนคติที่ มีต่อผู้น าทางความคิด และ
ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอมากท่ีสุดคือ คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ  

 ตัวแปรพฤติกรรมของผู้ติดตาม ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตามเพจ ZuvapitSnap มาก
ที่สุดคือ คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตามมากที่สุด ขณะที่เพจ I Roam Alone คุณลักษณะของผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตามมีเพียงด้านเดียว 
คือ คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยว
บนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตามมากที่สุด คือคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 

 จากผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือและปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมีผล
ต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิดทั้งในมิติทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิด และ
ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ ผู้น าทางความคิดเปรียบเสมือนแหล่งสารใน
กระบวนการสื่อสาร แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือที่สูง จะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจให้ผู้ติดตามเกิดการ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมได้ดีกว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือต่ า (Engel et al, 1995) 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารมีความส าคัญเป็นอย่างมากเมื่อผู้น ารับสารไม่มีความเกี่ยวพัน หรือความช านาญ
ในเรื่องนั้น ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเปรียบเสมือนการสร้างจินตนาการเกี่ยวกับความรู้สึกด้าน
มิตรภาพที่ผู้ติดตามมักจินตนาการว่าตนเองมีโอกาสได้รู้จัก ใกล้ชิดกับบุคคลที่ตนเองติดตามและชื่นชอบ 
(Rubin et al, 1985) โดยความสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์มักเริ่มต้นจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 
เมื่อผู้ติดตามรู้สึกคุ้นเคยและสามารถสื่อสารกับผู้น าทางความคิดหรือแหล่งสารได้เสมือนกับพ่ีปฏิบัติกับเพ่ือน 
ผู้ติดตามจะเชื่อว่าผู้น าทางความคิดมีความน่าเชื่อถือและจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของผู้ติดตาม
เช่นเดียวกับท่ีผู้ติดตามเชื่อถือค าแนะน าจากเพ่ือนของตนเอง (Labrecque, 2014)  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก กับทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ติดตามเป็นประโยชน์และมีความส าคัญส าหรับการวางแผนการตลาด  นักการตลาด  
รวมไปถึงผู้น าทางความคิด และบุคคลที่อยากเป็นผู้น าทางความคิด เนื่องจากผู้ติดตามจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
หรือการแบ่งปันประสบการณ์จากผู้น าทางความคิด นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเลือกผู้น าทางความคิดที่มี
คุณลักษณะตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สามารถเป็นสื่อกลางในการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับ
กลุ่มเป้าหมาย และส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม  

 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่า ในกรณีที่นักการตลาดต้องการเลือกใช้ผู้น าทางความคิดที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง และอยากให้ผู้ติดตามเกิดทัศนคติที่ดีผู้น าทางความคิด ควรสร้างหรือเลือกใช้บุคคลมี
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ชื่อเสียงที่มีคุณลักษณะคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคงกึ่งความจริงเป็นล าดับแรก คุณลักษณะด้านความ
ดึงดูดใจเป็นล าดับถัดมา และคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือเป็นล าดับสุดท้าย แต่หากว่าอยากให้ผู้ติดตามเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ นักการตลาดควรสร้างหรือเลือกผู้น าทางความคิดที่มี
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือเป็นล าดับแรก คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจเป็นล าดับถัดมา และคุณลักษณะ
ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็นล าดับสุดท้าย เนื่องจากเป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม ส่วนคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจของผู้น าทางความคิด อาจเป็นส่วนหนึ่งที่ให้
ผู้ติดตามรู้สึกสนใจ อยากเข้าไปเปิดรับข้อมูลจากผู้น าทางความคิด  

 ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ติดตาม นักการตลาดควรสร้างหรือเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือเป็นล าดับแรก คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริงเป็นล าดับถัด
มา และคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจเป็นล าดับสุดท้าย ซึ่งในกรณีที่ต้องการให้ผู้ติดตามเกิดพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก ควรให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความและคุณลักษณะด้าน
ความน่าเชื่อถือเท่านั้น 

 ส าหรับผู้น าทางความคิดที่เป็นบุคคลธรรมดา ในกรณีที่นักการตลาดต้องการให้ผู้ติดตามเกิด
ทัศนคติที่ดีทั้งต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ รวมถึงการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้ติดตาม นักการตลาดควรสร้างหรือเลือกใช้ผู้น าทางความคิดที่มีคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือเป็นล าดับแรก 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจเป็นล าดับถัดมาและคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็นล าดับ
สุดท้าย แต่ในกรณีที่ต้องการเน้นพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม นักการตลาดควรเน้นไปที่
การสร้างหรือเลือกผู้น าทางความคิดที่มีคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง 
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การสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand 
Content Creation and Production Processing of Netflix Original Thailand 

 

ภรภัทร รัตนกุสุมภ์1 และ ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร2 
 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษา
กระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และผลิตผลงานภายใต้  Netflix Original Thailand และศึกษา
องค์ประกอบและกลวิธีในการเล่าเรื่องที่สามารถเป็นผลงานที่ผลิตภายใต้  Netflix Original Thailand โดยมี
กรณีศึกษาจากซีรีส์เรื่อง เคว้ง ผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand เทียบเคียงกับซีรีส์ที่เป็นผลงานของ
เน็ตฟลิกซ์ในภูมิภาคเอเชียเหมือนกัน ได้แก่ Kingdom และ Switched ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการค้นคว้าข้อมูล
ทางด้านเอกสาร (Documentary Research) การศึกษาเนื้อเรื่อง และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จากการคัดเลือกจากบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และ
ผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand เพ่ือให้ได้ข้อมูลและค าตอบที่เป็นจริง ครอบคลุมประเด็นอย่าง
สมบูรณ์  

 จากผลการวิจัยพบว่ากระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และผลิตผลงานภายใต้  Netflix 
Original Thailand มีประเด็นที่น่าสนใจ ได้แก่ การท างานร่วมกันระหว่างประเทศ การสร้างสรรค์เนื้อหาจาก  
“Writer Room” การถ่ายท าผลงานโดยใช้ระบบ “กองถ่ายท านอก” การรายงานผลและบันทึกข้อมูลลงบน
ดาต้าเบส (Database) ทีมงานตัดต่อและการท าคอมพิวเตอร์กราฟิก (CG) ทั่วโลก และการสร้างสรรค์เนื้อหาที่
เป็น “Local Content” สู่กลุ่มผู้รับชมในระดับ “Global” ส่วนการศึกษาองค์ประกอบและกลวิธีในการเล่า
เรื่องที่สามารถเป็นผลงานที่ผลิตภายใต้ Netflix Original Thailand นั้น พบว่าผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์มี
องค์ประกอบในการเล่าเรื่องและกลวิธีในการเล่าเรื่องที่เป็นเอกลักษณ์ตอบสนองต่อกลุ่มผู้ชมเป้าหมายของ
เน็ตฟลิกซ์ อันได้แก่ “Young Adult”อีกทั้งยังน าเสนอถึงสภาพสังคม และความรู้สึกนึกคิดของคนในแต่ละ
ภูมิภาคที่สร้างสรรค์ผลงานผ่านซีรีส์แต่ละเรื่องได้อย่างชัดเจน การวิจัยครั้งนี้ท าให้เห็นว่าการสร้างสรรค์เนื้อหา
และกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand มีการจัดการอย่างเป็นระบบ อีกทั้งในเนื้อ
เรื่องยังมีกลวิธีในการเล่าเรื่องที่สอดแทรกไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ และสะท้อนวิถีชีวิตหรือปัญหาของคนใน
แต่ละภูมิภาคได้อย่างดี และกระบวนการผลิตนั้นต้องผ่านขั้นตอนมากมายเพ่ือให้ได้ซึ่งผลงานที่มีคุณภาพ
ภายใต้ Netflix Original สู่สายตาผู้รับชมจากท่ัวโลก 
 

ค าส าคัญ: Netflix Original, Netflix Thailand, Netflix Original Thailand, การสร้างสรรค์เนื้อหา,  
กระบวนการผลิตผลงาน  
                                                 
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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ABSTRACT 
 
  This research is a qualitative research with the objective to study the process of 
creative management and production of Netflix Original Thailand and to study the elements 
and strategies of storytelling that can be produced under Netflix Original. Thailand, with a case 
study of the series based on Netflix Original Thailand, including from series that are the work 
of Netflix in Asia, such as Kingdom and Switched. Researchers collected data by Documentary 
Research and use in-depth interviews from selection of personnel involved in the creative 
management and production processes under Netflix Original Thailand in order to get true 
information and answers.  
  Complete coverage from the research, it is found that The process of creative 
management and production under Netflix Original Thailand has interesting issues, including 
The International Collaboration, Content creation from "Writer Room", Filming using "Off-set 
production", Reporting and Recording on the database, Editing and Computer Graphics (CG) 
teams around the world and Creating "Local Content" content to "Global" viewers. The study 
of composition and storytelling strategies that can be produced under Netflix Original Thailand, 
found that the work under Netflix has elements of storytelling and unique storytelling 
strategies. The target audience of Netflix, including "Young Adult" as well as presenting social 
conditions and the living and thoughts of people in each region that clearly create their work 
through each series.  
  This research shows that content creation and production processes of Netflix 
Original Thailand are systematically managed. Both content and production process, through 
the story, there are strategies for telling stories that are inserted with creativity and reflects 
the way of life or problems of people in each region very well and the production process 
has to go through many steps in order to get quality work under Netflix Original for the viewers 
from all over the world. 
 

Keywords: Netflix Original, Netflix Thailand, Netflix Original Thailand, Content creation, 
Production processes  
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
  การสร้างสรรค์สื่อบันเทิงจึงมีความหลากหลายมากขึ้นตามไปด้วยทั้งบนแพลตฟอร์มดั้งเดิมอย่าง 
หนังสือ โทรทัศน์ หรือวิทยุ มาสู่รูปแบบการน าเสนอบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นบนอินเทอร์เน็ต หรือ
ผ่านแอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์ดิจิทัล ตัวอย่างเช่น Tablet/Smartphone เป็นต้น ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกรับสารได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น การออกแบบเนื้อหาบนแพลตฟอร์มดิจิทัลต้องตอบสนองต่อกลุ่มบริโภค
ที่มีความแตกต่างจากแบบดั้งเดิม ซึ่งแพลตฟอร์มดิจิตอลที่โดดเด่นและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน คือ เน็ตฟลิกซ์  
เป็นแพลตฟอร์มดิจิทัลรายใหญ่ที่รวบรวมสื่อบันเทิงมากมายหลายประเภทให้ผู้บริโภคได้เลือกรับชมเน็ตฟลิกซ์
เป็นบริษัทที่สร้างแพลตฟอร์มที่รวมรวบสื่อบันเทิงอย่างภาพยนตร์ รายการทีวี สารคดี ซีรีส์ที่ถูกลิขสิทธิ์จ านวน
มากจากทั่วโลกให้ผู้ที่เป็นสมาชิกได้รับชมผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั่วโลก รวมทั้งบริการสตรีมมิ่งที่ลูกค้า
สามารถใช้รับชมเนื้อหาความบันเทิงหลากหลายส าหรับ รายการทีวี ภาพยนตร์ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ใน
อุปกรณ์ต่างๆ ที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตจ านวนนับพันอุปกรณ์ดิจิทัลไม่ ว่าจะเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์เคลื่อนที่ต่าง ๆ 
อย่างสมาร์ทโฟน แท็บเล็ตหรือแล็ปท็อป และสมาร์ททีวีด้วย เน็ตฟลิกซ์จะท าให้ผู้รับชมเพลิดเพลินไปกับการ
รับชมเนื้อหาได้อย่างไร้ขีดจ ากัดโดยไม่ต้องรับชมโฆษณา สามารถค้นพบและรับชมความบันเทิงใหม่ ๆ ได้เสมอ
ทั้งรายการทีวีและภาพยนตร์ที่มีเพ่ิมเข้ามาในทุก เดือน โดยเน็ตฟลิกซ์เริ่มถือก าเนิดขึ้นในปี พ.ศ. 2540 โดย
นายรีด แฮสติ้งส์ (ซีอีโอและผู้ก่อตั้งเน็ตฟลิกซ์) โดยจุดเด่นของเน็ตฟลิกซ์ คือการลงทุนเพ่ือสร้างเนื้อหาของ
ตัวเองเพ่ือฉายเฉพาะบนเน็ตฟลิกซ์เท่านั้นไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ ซีรีส์ หรือสารคดี โดยมีการร่วมมือกับผู้สร้าง
สื่อบันเทิงทั่วโลกเพ่ือผลิตคอนเทนต์สื่อบันเทิงที่น่าสนใจและแปลกใหม่ ซึ่งในปีพ.ศ. 2561 ทางเน็ตฟลิกซ์ได้ 
ออกโปรเจ็ค See What’s Next Asia ที่จะสานต่อความส าเร็จหลังจับมือร่วมงานกับผู้ผลิตคอนเทนต์จาก
ผู้สร้างหนังและซีรีส์ในแถบเอเชีย ได้แก่ ซีรีส์เรื่อง Kingdom (ผีดิบคลั่ง บัลลังก์เดือด) เป็นซีรีส์แนวย้อนยุค
ลึกลับและทริลเลอร์ และผลงานอย่างเรื่อง Switched เป็นซีรีส์แนวสะท้อนสังคมที่ถูกดัดแปลงมาจากการ์ตูน
ญี่ปุ่น อีกทั้งหนึ่งในนั้นมีผลงานจากไทย อันได้แก่ “เคว้ง” เป็นซีรีส์ไทยเรื่องแรกที่ฉายในแพลตฟอร์มเน็ตฟ
ลิกซ์เมื่อเดือนพฤศจิกายนปีที่เน็ตฟลิกซ์เมื่อเดือนพฤศจิกายน ปีพ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา เป็นการร่วมมือกันของ
ทางเน็ตฟลิกซ์กับ GMM Grammy และ H2L Media Group โดยมีผู้ก ากับอย่างโสภณ ศักดาพิศิษฎ์  มาก ากับ
การแสดง เป็นซีรีส์แนวไซไฟ แฟนตาซีที่เป็น เรื่องราวของนักเรียนจากโรงเรียนเอกชนชื่อดังประจ าบนเกาะ ซ่ึง
พวกเขาได้กลายเป็นผู้รอดชีวิตจากภัยพิบัติสึนามิครั้งใหญ่ในฝั่งทะเลอันดามันท าให้นักเรียนสามสิบกว่าชีวิต
ต้องพยายามเอาตัวรอดอยู่บนเกาะให้ได้ก่อนที่ความช่วยเหลือจะมาถึง และรอดพ้นสถานการณ์เลวร้ายนี้ไปให้
ได ้ถือเป็นการเปิดทางให้เนื้อหาคอนเทนต์ของสื่อบันเทิงจากไทยสามารถไปเผยแพร่สู่สายตาผู้ชมทั่วโลกได้ 
 ด้วยเหตุนี้ทางผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา อันได้แก่ องค์ประกอบการเล่า 
เรื่อง กลวิธีในการเล่าเรื่อง เป็นต้น โดยศึกษาจากการเล่าเรื่องของซีรีส์ผลงานภายใต้ Netflix Original ได้แก่ 
เคว้ง ซึ่งเป็นผลงาน Netflix Original Thailand เรื่องแรก และ Kingdom กับ Switched ซึ่งเป็นผลงานของ
เน็ตฟลิกซ์ในภูมิภาคเอเชียที่ได้รับความนิยมและเป็นซีรีส์แนะน า เพ่ือน ามาเปรียบเทียบให้เห็นการเล่าเรื่องของ
ผลงาน Netflix Original Thailand ที่ชัดเจนขึ้นและการสร้างสรรค์เนื้อหาที่เหมาะสมในการเป็นผลงานภายใต้
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เน็ตฟลิกซ์ได้ อีกทั้งกระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และผลิตผลงาน อันได้แก่ การคัดเลือกและ
สร้างสรรคเนื้อเรื่อง การถ่ายท า และกระบวนการด าเนินการของการผลิตที่จะสามารถเป็นผลงานภายใต้  
Netflix Original ได ้โดยศึกษาจากซีรีส์เรื่อง ‘เคว้ง’ เนื่องจากเป็นผลงานแรกท่ีฉายบนเน็ตฟลิกซ์โดยสร้างจาก
ผู้ผลิตไทย เพ่ือน าไปสู่กระบวนการสร้างสรรค์และผลิตที่สามารถเป็นผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์ของผู้สร้างสื่อ
บันเทิงสร้างสรรค์ เพ่ือขยายการเติบโตของเน็ตฟลิกซ์ในประเทศไทย และพัฒนาองค์กรให้มีผลงานเพ่ิมขึ้น
ตอบสนองความต้องการของผู้ชมและกลุ่มสมาชิกของแพลตฟอร์ม เน็ตฟลิกซ์ท่ัวโลกที่มากข้ึน 
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพื่อศึกษากระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand 
2) เพื่อศึกษาองค์ประกอบและกลวิธีในการเล่าเรื่องที่สามารถเป็นผลงานที่ผลิตภายใต้ Netflix Original Thailand 

 
3. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้ใน
การประกอบการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิด Netflix Effect และ Netflix Original Success Case 
2. แนวคิดสื่อใหม่ (New Media) 
3. แนวคิด OTT (Over the top) 
4. แนวคิดการเล่าเรื่อง (Story Telling) 
5. แนวคิดกระบวนการสร้างสรรค์และผลิตสื่อบันเทิง 

 
4. วิธีการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงาน
ภายใต้ Netflix Original Thailand โดยมีกรณีศึกษาจากซีรีส์เรื่อง เคว้ง ผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand เรื่องแรกที่ โดยศึกษาซีรีส์ที่เป็นผลงานภายใต้ Netflix Original Success Case ในภูมิภาคเอเชีย 
ได้แก่ Kingdom (เกาหลีใต้) และ Switched (ญี่ปุ่น) เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการเทียบเคียงถึงรูปแบบการ
สร้างสรรค์เนื้อหา อันได้แก่ องค์ประกอบการเล่าเรื่อง กลวิธีในการเล่าเรื่อง โดยวิธีการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา ก าหนดเป็นปัญหาน าวิจัย จากนั้นลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บ
ข้อมูลภาคสนาม น าข้อมูลมาวิเคราะห์เขียนสรุปและ น าเสนอข้อมูลเชิงพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Research) ในแต่ละประเด็นตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่ตั้งไว้ซึ่งวิธีการวิจัย ได้แก่ วิธีการศึกษาเนื้อเรื่อง 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-288- 

และวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับบุคลากรที่เกี่ยวข้องในกระบวนการบริหารจัดการ
การสร้างสรรค์และผลิตผลงาน โดยใช้วิธี เลือกแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) อันได้แก่  
คุณโสภณ ศักดาพิศิษฏ์ (ผู้ก ากับ-เขียนบท) อาจารย์ ดร.ณฐภรณ์ รัตนชัยวงศ์ (ผู้เขียนบทร่วม) คุณเกณิภา 
ปัณฑ์กรณ ์(ผู้เขียนบทร่วม) และคุณพวัสษ์ สวัสดิ์ชัยเมธ (ผู้ก ากับงานศิลป์)  

 ภายหลังจากการรับชมซีรีส์ผลงานภายใต้ Netflix Original Success Case ในภูมิภาคเอเชีย 
และผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand ผู้วิจัยจะใช้เครื่องมือการศึกษาเนื้อเรื่องโดยอาศัยแนวคิดการ
เล่าเรื่อง เพ่ือแสดงถึงการสร้างสรรค์เนื้อหาการเล่าเรื่องของซีรีส์ ไม่ว่าจะเป็นตัวบท ตัวละคร หรือฉาก เป็นต้น 
รวมถึงแนวคิด Netflix Effect และ Netflix Success Case ประกอบการวิเคราะห์เพ่ือเป็นแนวทางในการ
เทียบเคียงและแสดงให้เห็นถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา องค์ประกอบและกลวิธีในการเล่าเรื่อง และแนวคิดสื่อใหม่ 
แนวคิด OTT และแนวคิดกระบวนการสร้างสรรค์และผลิตสื่อบันเทิงประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
กระบวนการสร้างสรรค์และกระบวนการบริหารจัดการของซีรีส์กลุ่มตัวอย่าง และผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบ
ข้อมูลแบบสามเส้า (Data Triangulation Technique) เป็นวิธีการตรวจสอบข้อมูลโดยการตรวจสอบ
แหล่งข้อมูลพิจารณาในแหล่งบุคคล กล่าวคือ ถ้าบุคคลผู้ให้ข้อมูลเปลี่ยนไปจากชุดค าถามเดียวกันข้อมูลจะ
เหมือนกันหรือไม่ เพ่ือเป็นการยืนยันในข้อมูลที่ได้รับว่ามีความถูกต้องหรือไม่ 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 งานวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand” ผู้วิจัยให้ความสนใจเกี่ยวกับการสร้างสรรค์เนื้อหา ซึ่งได้แก่ องค์ประกอบและกลวิธีในการเล่า 
เรื่องของผลงานที่ผลิตภายใต้ Netflix Original Thailand และกระบวนการบริหารจัดการและการผลิตผล 
งานภายใต ้Netflix Original Thailand โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

 ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเรื่องกระบวนการบริหารจัดการการสร้างสรรค์และผลิตผลงานภายใต้  
Netflix Original Thailand  

 1) การท างานร่วมกันระหว่างประเทศ  
 ซีรีส์เรื่อง ‘เคว้ง’ เป็นการร่วมงานของสหรัฐอเมริกา คือ ทาง H2L Media Group กับทางฝั่งไทย

คือ GMM Bravo เน็ตฟลิกซ์จะมีหน้าที่ประสานงานเป็นส่วนใหญ่ โดยซีรีส์เรื่อง ‘เคว้ง’ จะเป็นทีมจากทาง
เน็ตฟลิกซ์สิงคโปร์ที่คอยประสาน เพราะเป็นสาขาย่อยจากบริษัทหลักในสหรัฐอเมริกาที่จะดูแลและ
ประสานงานกับผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกโดยเฉพาะ และผลงานภายใต้ Netflix 
Original Thailand เรื่องนี้ สิ่งที่เป็นปัญหาในขณะนั้นอาจจะเป็นเรื่อง “วัฒนธรรม” เนื่องจากเป็นการ
ร่วมงานของกลุ่มทีมผู้สร้างสรรค์ 2 กลุ่ม คือ ฝั่งไทยและฝั่งสหรัฐอเมริกา แล้วเนื้อเรื่องอาจจะต้องท ามาเป็นใน
บริบทของไทย จึงท าให้บางความคิดอาจจะต้องปรับความเข้าใจกัน นอกจากนี้คือ “เวลาออกฉาย” ที่มีการ
ก าหนดวันออกฉายของซีรีส์บนแพลตฟอร์มเน็ตฟลิกซ์ไว้ตั้งแต่เริ่มวางแผนกระบวนการท างาน และไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้  
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 2) การสร้างสรรค์เนื้อหาจาก ‘Writer Room’  
 Writer Room คือ กระบวนการหนึ่งของการเขียนบทที่นักเขียนบทและทีมงานในการเขียนบท

ตั้งขึ้นเพ่ือประชุม หารือ เสนอแนวคิด ถกเถียงถึงประเด็นต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้นเป็นเรื่องราว สถานการณ์ บท
สนทนาที่จะเกิดขึ้นในซีรีส์ ซึ่งการสร้าง Writer Room นี้จะช่วยให้ทีมงานเขียนบทสามารถท างานได้ง่ายและ
เข้าใจกันมากขึ้น Writer Room เป็นส่วนส าคัญท่ีสุดส่วนหนึ่งในการท างานสร้างสรรค์ผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์ 
เพ่ือวัตถุประสงค์ที่จะให้การถ่ายท าเป็นไปตามก าหนดของเวลาและเกิดข้อผิดพลาดในกระบวนการท างานให้
น้อยที่สุด 

 3) การถ่ายท าผลงานโดยใช้ระบบ “กองถ่ายท านอก”  
 การท าซีรีส์ Netflix Original Thailand นี้กระบวนการถ่ายท าจะต่างกันออกไป เนื่องจากผลงาน

ภายใต้ Netflix Original เป็นงานที่มีขนาดใหญ่มาก เป็นซีรีส์ระดับนานาชาติและเป็นการร่วมงานครั้งแรกของ
ไทย การจัดการของกองถ่ายท าจะด าเนินการเป็นแบบ “กองถ่ายท านอก” ซึ่งหมายถึง การจัดการของกอง
ถ่ายท าแบบฮอลลีวู้ดหรือแบบของอเมริกาที่จะต้องได้มาตรฐานขั้นสูง ไม่ว่าจะเป็น  “ด้านความปลอดภัย” ที่
ทางเน็ตฟลิกซ์จะมีทีมงานของทางเน็ตฟลิกซ์มาตรวจสอบความปลอดภัยและความเหมาะสมในการใช้ถ่ายท า 
เมื่อผ่านการตรวจสอบครบถ้วนจึงจะสามารถถ่ายท าได้ อีกทั้ง “เวลาในการถ่ายท างาน” กล่าวคือ ทางเน็ตฟ
ลิกซ์มีข้อก าหนดว่า ทีมงานในทุกสาขางานต่าง ๆ ที่ท างานในกองถ่ายท านั้นจะต้องท างานแล้วได้รับเวลาพัก 
(Day off) จ านวน 12 ชั่วโมง ซึ่งทางเน็ตฟลิกซ์ค่อนข้างให้ความส าคัญกับเวลาหยุดงานและการพักผ่อนของ
ทีมงานเป็นอย่างมาก  

 4) การรายงานผลและบันทึกข้อมูลลงบนดาต้าเบส (Database)  
 การรายงานผลและกระบวนการการถ่ายท า รวมถึงงบประมาณในการถ่ายท านั้น ง ใช้วิธี “การ

รายงานผลและบันทึกข้อมูลลงบนดาต้าเบส (Database)”  ซึ่งถือว่าเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เป็นระบบ 
แบบแผน อีกทั้งการบันทึกผลในดาต้าเบสนี้ยังมีการจ ากัดการเข้าถึงข้อมูลเพ่ือให้เกิดความผิดพลาดและการ
ปลอมแปลงข้อมูลให้น้อยที่สุด  

 5) ทีมงานตัดต่อและการท าคอมพิวเตอร์กราฟิก (CG) ทั่วโลก 
 ทางเน็ตฟลิกซ์ที่เป็นบริษัทที่ผลิตคอนเทนต์ขนาดใหญ่ของโลกจึงมีรายชื่อทีมงานตัดต่อและการ

ท าคอมพิวเตอร์กราฟิก (CG) ที่อยู่ในสัญญาของบริษัทอยู่ทั่วโลก เมื่อผลงานของทีมใดเกิดปัญหาขึ้นจะสามารถ
ช่วยเหลือได้ 

 6) การสร้างสรรค์เนื้อหาที่เป็น “Local Content” สู่กลุ่มผู้รับชมในระดับ “Global” 
 ลักษณะเนื้อเรื่องที่ทางเน็ตฟลิกซ์ พบว่า มีความเป็น “Local Content” ไม่ซ้ าใคร แปลกใหม่ มี

ความเป็นตัวของตัวเองของทีมผู้ผลิตผลงานนั้นๆ (Signature) แต่ในขณะเดียวกันจะต้องเป็นเนื้อหาที่สามารถ
เข้าถึงผู้ชมได้ทั่วโลก  

 จากผลการศึกษาการบริหารจัดการและกระบวนการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand นั้น จะเห็นได้ว่ามีความแตกต่างจากผลงานสื่อบันเทิงสร้างสรรค์ในประเทศ ซึ่งเป็นความแปลกใหม่
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และทางทีมงานไทยสามารถน าไปปรับใช้ได้ในกระบวนการผลิตผลงานภายในประเทศเพ่ือให้ได้มาตรฐานมาก
ขึ้น อีกทั้งเพ่ือรองรับการท างานร่วมกับทางเน็ตฟลิกซ์ที่มีโอกาสเกิดขึ้นในอนาคต  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเรื่ององค์ประกอบและกลวิธีในการเล่าเรื่องที่สามารถเป็นผลงานที่ผลิต
ภายใต้ Netflix Original Thailand 

 จากองค์ประกอบในการเล่าเรื่องและกลวิธีในการเล่าเรื่องของผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand เมื่อเทียบเคียงกับองค์ประกอบในการเล่าเรื่องและกลวิธีในการเล่าเรื่องของผลงาน Netflix 
Success Case แสดงให้ถึงจุดร่วมของผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์ ที่กล่าวได้ว่าเป็นจุดเด่นของผลงานภายใต้เน็ตฟ
ลิกซ์ที่ท าให้มีความแตกต่างและโดดเด่นกว่าผลงานสื่อบันเทิงทั่วไป โดยผลงานภายใต้ Netflix Original 
Thailand เมื่อเทียบเคียงกับผลงาน Netflix Success Case แสดงถึงองค์ประกอบในการเล่าเรื่องที่ครบถ้วน
สมบูรณ์ และมีลักษณะโครงเรื่องที่คล้ายคลึงกันตรงการเล่าเรื่องถึงประเด็นเหนือธรรมชาติ มีความแฟนตาซี
สอดแทรกไปกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง ท าให้โครงเรื่องมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมีความแปลกใหม่
สามารถสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้รับชมได้อย่างมากซึ่งอาจจะตอบโจทย์กลุ่มผู้รับชม ‘Young Adult’ ที่
ต้องการหาความแปลกใหม่และความหลากหลายของเนื้อเรื่องในการรับชมสื่อบันเทิง  

 ในส่วนของสัญลักษณ์พิเศษของทั้งสามเรื่องนั้นเน้นการใช้เสียงประกอบและภาพอย่างมาก  
โดยเฉพะภาพและเสียงที่สอดคล้องกันในแต่ละฉาก ท าให้ผู้รับชมเกิดอรรถรสร่วมกับเนื้อเรื่องได้ง่าย ท าให้รู้สึก
เหมือนเป็นส่วนหนึ่งในตัวละคร เมื่อเกิดเหตุการณ์ต่าง ๆ ในแต่ละฉากสามารถท าให้ผู้ชมตกใจ เสียใจ มี
ความสุขร่วมไปด้วยได้อย่างดี  

 ความแตกต่างกันของผลงานภายใต้ Netflix Original คือ แก่นเรื่อง เนื่องด้วยแต่ละเรื่องมี
จุดประสงค์ในการน าเสนอที่ต่างกันแต่เป้าหมายเดียวกันคือท าให้เกิดความบันเทิง อีกทั้งท าให้เกิดแนวคิดใน
การใช้ชีวิต สะท้อนสังคมเพ่ือสร้างความตระหนักรู้แก่ผู้รับชม แต่ถึงอย่างไรเนื้อเรื่องก็น าเสนอรวมไปถึงความ
ขัดแย้งที่เกิดขึ้น การแข่งขัน ความเกลียดชัง ความเห็นแก่ตัวที่เป็นสิ่งที่มีอยู่จริงในสังคม และทางซีรีส์น าเสนอ
ให้เห็นถึงผลกระทบที่ร้ายแรงจากการกระท าดังกล่าว ซึ่งสามารถสะท้อนให้ผู้รับชมเห็นถึงปัญหาและหลีกเลี่ยง
การเกิดขึ้นของปัญหาในชีวิตจริงได้  

 กลวิธีที่ใช้ในการเล่าเรื่องของผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand เมื่อเทียบเคียงกับผลงาน 
Netflix Success Case กล่าวได้ว่า ซีรีส์ที่เป็นผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์จะมีการออกฉายบนแพลตฟอร์มเน็ตฟ
ลิกซ์ โดยจะลงเนื้อหาของในทุกตอนแบบรวดเดียว จ านวนประมาณ 6-10 ตอน และความยาวของแต่ละที่เป็น
เวลาที่เหมาะสมประมาณ 40-50 นาที เพ่ือต้องการให้ผู้รับชมสามารถรับชมเนื้อหาทั้งหมดของเรื่องอย่าง
ต่อเนื่องให้จบได้ภายไม่หนึ่งครั้งการรับชม และมีการใช้กลวิธีในการเล่าเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นการเล่าเรื่องที่มี
เนื้อหาทันสมัยแปลกใหม่เข้าถึงกลุ่มผู้รับชมได้อย่างดี มีการสร้างสรรค์เนื้อเรื่องที่สอดแทรกความแฟนตาซีเข้า
กับปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ จึงสามารถท าให้ผู้รับชมจ านวนมากเข้าถึงเนื้อเรื่องได้ดี อีกท้ังการถ่าย
ท าภาพที่สวยงาม ทั้งจากการถ่ายท าในสถานที่จริงและภาพเสมือนจริงที่สร้างจากการท าคอมพิวเตอร์กราฟิก 
(CG)  ที่มีความสมจริง ละเอียดและสวยงาม ท าให้ผู้รับชมมีความรู้สึกในความอยากรับชมมากยิ่งขึ้น อีกท้ังเป็น
ตัวช่วยเสริมให้เนื้อเรื่องมีความโดดเด่นและน่าสนใจ เนื่องด้วยเน็ตฟลิกซ์เป็นหนึ่งในบริษัท OTT เชิงเนื้อหาเพื่อ
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สร้างความแตกต่างและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาดได้ สถานที่ ฉาก และอุปกรณ์ประกอบฉากเป็น
ตัวช่วยเสริมให้เนื้อเรื่องมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้นอย่างมาก และทางเน็ตฟลิกซ์ก็ให้ความส าคัญในส่วนนี้ในทุก
รายละเอียด ทั้งความสมจริง ความสมเหตุสมผล และความปลอดภัย ซึ่งท าให้ผู้รับชมเกิดความผิดหวังในส่วน
ของภาพและฉากได้น้อย และในส่วนของคอมพิวเตอร์กราฟิก (CG)  ทางเน็ตฟลิกซ์ให้ความส าคัญมากเพราะ
ผลงานภายใต้เน็ตฟลิกซ์ ส่วนใหญ่เป็นเรื่องที่จ าเป็นต้องใช้คอมพิวเตอร์กราฟิก (CG)  ประกอบอย่างมากเพ่ือ
เพ่ิมความตื่นตาตื่นใจและอรรถรสที่มากข้ึนให้กับผู้รับชมในยุคสมัยปัจจุบัน โดยทางเน็ตฟลิกซ์มีเครือข่ายผู้ผลิต
คอมพิวเตอร์กราฟิก (CG)  ที่มีคุณภาพทั่วโลกท าให้ผลงานของเน็ตฟลิกซ์ที่มีคอมพิวเตอร์กราฟิก (CG)  
ประกอบด้วยมีความสมบูรณ์และได้รับการชื่นชมจากผู้รับชม  

 ส่วนกลวิธีในการเล่าเรื่องที่ต่างกันของผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand เมื่อเทียบเคียง
กับผลงาน Netflix Success Case นั้นอาจเป็นการน าเสนอเนื้อเรื่องจากเรื่องสมมติที่แต่งขึ้นจากนวนิยายหรือ
วรรณกรรม แต่ในส่วนของเรื่อง ‘เคว้ง’ นั้นเป็นเนื้อเรื่องที่สร้างสรรค์มาจากผู้เขียนบทที่แต่งขึ้นมา ท าให้เนื้อ
เรื่องมีความสดใหม่ และเป็นที่น่าติดตามของผู้รับชม 

 จากผลการศึกษาเป็นการศึกษาถึงเนื้อเรื่องของผลงานภายใต้ Netflix Original Thailand เมื่อ
เทียบเคียงกับผลงาน Netflix Success Case เพ่ือศึกษาองค์ประกอบในการเล่าเรื่อง รวมถึงกลวิธีในการเล่า
เรื่องของซีรีส์ที่วิเคราะห์ประกอบกับหลักการจากแนวคิดการเล่าเรื่องท าให้เห็นจุดร่วมของผลงานภายใต้เน็ตฟ
ลิกซ์ที่เป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งศึกษาถึงการสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงาน Netflix Original 
Thailand ที่น าเอาแนวคิดกระบวนการสร้างสรรค์สื่อบันเทิงวิเคราะห์ควบคู่กับการสัมภาษณ์เชิงลึกของบุคคล
ที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับใช้แนวคิดสื่อใหม่ และแนวคิด OTT ร่วมวิเคราะห์ด้วย เพ่ือให้เห็นถึงทั้งกระบวนการ
การสร้างสรรค์เนื้อหาและกระบวนการผลิตผลงาน Netflix Original Thailand ได้อย่างชัดเจน 
 
5. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาเรื่องนี้ผู้วิจัยเห็นว่ายังมีประเด็นด้านกระบวนการผลิตของผลงานภายใต้ Netflix ให้
ศึกษาเพ่ิมเติมอีกมาก เนื่องจากเน็ตฟลิกซ์เป็นบริษัทขนาดใหญ่มีกระบวนจัดการที่หลากหลายขั้นตอนและ
ลึกซึ้งข้ึน เช่น การจัดการและการผลิตผลงานภายใต้ Netflix Original ระดับภูมิภาค หรือการศึกษาเพ่ือหา
ปัจจัยหลักในการสร้างสรรค์ผลงาน Netflix Original หรือในอนาคตมีการสร้างสรรค์ผลงานภายใต้ Netflix 
Original Thailand เพ่ิมข้ึน อาจสามารถเปรียบเทียบลักษณะของเนื้อเรื่องของผลงานในภูมิภาคและประเทศ
เดียวกันได้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในวงการวิจัยด้านนิเทศศาสตร์ต่อไป  

 
  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-292- 

รายการอ้างอิง 
 
ภาษาไทย 
กาญจนา แก้วเทพ. (2547). การวิเคราะห์สื่อ แนวคิดและเทคนิค (พิมพ์ครั้งที่ 4).กรุงเทพฯ: แบรนด์เอจ. 
กรุงเทพธุรกิจ. (2563). เน็ตฟลิกซ์ที่ต้องเผชิญในปี 63. สืบค้นจาก:  
  https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/863245 
เกศินี บัวดิศ. (2552). โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่. นิเทศสยามนิทัศน์, 11(12), 6. สืบค้นจาก

http://www.commartsreview.siam.edu/2017/images/review/year11-vol12/year11-
vol12-02.pdf 

ธาม เชื้อสถาปนศิริ. (2558). เล่าเรื่องข้ามสื่อ (Transmedia : story-telling). วารสารนิเทศศาสตร์และ 
นวัตกรรม นิด้า 2(1).  

เน็ตฟลิกซ.์ (2560). Netflix. สืบค้นจาก: www.netflix.com 
ปิยะฉัตร วัฒนพานิช และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์. (2559). การเล่าเรื่องในภาพยนตร์แอนิเมชั่นยอดนิยม 

ในบริบทสากล. วารสารนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม นิด้า 3(1), 181-201.  
ประพนธ์ ตติยวรกุลวงศ์. (2553) การเล่าเรื่องและทัศนคติของผู้ชมเกี่ยวกับความรุนแรงในภาพยนตร์ไทย และ

ภาพยนตร์ฮอลีวู้ด . จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย/กรุงเทพฯ. 
เพ็ญสิริ เศวตวิหารี. (2541). อิทธิพลของแนวคิดยุคหลังสมัยใหม่ที่ปรากฏในภาพยนตร์ไทยของผู้ก ากับรุ่น ใหม่ 

ระหว่างปี พ.ศ. 2538-2540. นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม. (2558). การเขียนบทภาพยนตร์ (พิมพ์ครั้งที่ 1) กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
รัชนีกร ทรัพย์ชื่นสุข. (2556).รายงานการปฏิบัติงานสหกิจศึกษาการผลิตสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ของรถไฟ

แห่งประเทศไทย. (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต).มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 
คณะวารสารศาสตร์, ภาควิชาการประชาสัมพันธ์. 

วรัทพร ศรีจันทร์. (2551) การเล่าเรื่องและการดัดแปลง เดธโน๊ต ฉบับหนังสือการ์ตูน แอนิเมชั่น  ภาพยนตร์
และนวนิยาย . จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย/กรุงเทพฯ. 

สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ. (2545). พัฒนาการสื่อใหม่ (New Media) : อิทธิพลภาษาดิจิตอลต่อรูปแบบการสื่อสาร ของ
มนุษยชาติและผลกระทบต่อจริยธรรมสื่อ. การสื่อข่าว: หลักการและเทคนิค. กรุงเทพฯ : คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา.  

อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์. (2558). การเล่าเรื่องทางนิเทศศาสตร์:ศึกษาจากงานวิจัย. วารสารนิเทศศาสตร์และ
นวัตกรรม นิด้า, ปีที่ 2(ฉบับที่ 1), 31-58.  

Droidsans. 2561. Netflix ประกาศคอนเทนต์ใหม่จากผู้สร้างหนังเอเชีย. เข้าถึงได้จาก: 
  https://droidsans.com/netflix-asia-thai-contents/ 

https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/863245
http://www.commartsreview.siam.edu/2017/images/review/year11-vol12/year11-vol12-02.pdf
http://www.commartsreview.siam.edu/2017/images/review/year11-vol12/year11-vol12-02.pdf
http://www.netflix.com/
https://droidsans.com/netflix-asia-thai-contents/


รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-293- 

XINXI, G. (2560). A Study of Narration and Cultures from Thai and Chinese Non-Mainstream 
Films:“Mary is Happy Mary is Happy” and “Ne Zha”. (ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 

 
ภาษาต่างประเทศ 
Aarseth, E. (2006). The Culture and Business of Cross-Media Productions. Popular 

Communication, 4(3), 203-211. Retrieved from 
file:///Users/knun/Downloads/The_Culture_and_Business_of_Cross-
Media_Production.pdf 

Matrix, S. (2014). The Netflix Effect: Teens, Binge Watching, and      
On-Demand Digital Media Trends. Jeunesse: Young People, Texts, Cultures 6(1), pp. 
119-138 doi:https://doi.org/10.1353/jeu.2014.0002 

 
 
 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-294- 

การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดินในประเทศไทย  
และการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตาม 

RELATIONSHIP MARKETING COMMUNICATION OF THAI UNDERGROUND IDOLS 
AND THEIR FOLLOWERS’ PARTICIPATION WITH MARKETING ACTIVITIES 

 
รัฐนันท์ ขจัดภัย1 และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์2 

 
บทคัดย่อ 

  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) เพ่ืออธิบายทัศนคติของผู้ติดตามไอดอลใต้ดินใน
ประเทศไทยต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดินในประเทศไทย (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน (3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน โดยผู้ท าวิจัยได้ 
เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 418 คน จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า (1) ผู้ทีต่อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 18 – 25 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ระดับศึกษาข้ันปริญญาตรี ที่
มีรายได้ต่อเดือนมีจ านวนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยพบว่ามีปริมาณการซื้อสินค้าไอดอลใต้ดิน 2-3 ครั้ง ต่อ
เดือนครั้งละ 1,001 ถึง 2,000 บาท (2) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ในระดับมากทั้งในปัจจัย ความเชื่อใจ(Trust) ความผูกพัน(Commitment) และการสื่อสาร
(Communication) และมีทัศนคติต่อกิจกรรมทางการตลาดเชิงความสัมพันธ์ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยมี
ทัศนคติต่อการสื่อสารด้านความเชื่อใจ(Trust) มากที่สุด (3) ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิง
การตลาดของไอดอลใต้ดินอยู่ในระดับมาก และรวมถึงมีพฤติกรรมการซื้ออยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับขั้นตอนของการตระหนักรู้ถึงความต้องการตราสินค้าไอดอลใต้ดินมากที่สุด  (4) ผลของการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิง
การตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดินอยู่ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และมีความสัมพันธ์
กันในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 
ค าส าคัญ :  การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์, ไอดอลใต้ดิน, ผู้ติดตาม, กิจกรรมเชิงการตลาด  
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ABSTRACT 
 

 The Purpose of this academic research to describe the attitude towards 
relationship marketing of Thai underground idols followers (2) to study marketing participation 
behaviors of underground idols followers ( 3 )  to describe to relationship between attitude of 
relationship marketing and marketing participating behaviors of underground idols followers. 
Quantitative survey research method was applied in this research by using One-shot study 
questionnaire with 418 respondents who are underground idols followers in Bangkok. 
 The Results of this research are as follows  (1) Most of the respondents were male 
between 18 – 25 years old, were students and scholars, graduated in bachelor’s degree and 
with monthly incomes below 10,000 baht. ( 2 )  The Attitude of respondents towards 
relationship marketing was on high level in trust, commitment and communication factors and 
also had high level of attitude towards underground idol relationship marketing activities. The 
most concern is trust factors. ( 3 )  Marketing Participating behaviors of respondents were on 
high level and also have positive purchasing behaviors while followers are most concern about 
“Need arousal or Problem recognition” in their own purchasing behavior. (4) The relationship 
between Attitude towards relationship marketing and Marketing Participating behaviors has a 
statistically on average level. By statistical significance 0.01. 
 

Keywords: Relationship Marketing, Underground Idol, Followers, Marketing Activities  
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ปัจจุบันมีระบบศิลปินรูปแบบใหม่เกิดขึ้นในประเทศไทยเมื่อ 3 ปีที่ผ่านมาในนามของ “ไอดอล”
โดยหมายความว่า Aoyagi (1999 & 2005) นักแสดงฝึกหัดที่อยู่ในช่วงเด็กเล็กไปจนถึงช่วงวัยรุ่น สามารถ
เป็นได้ทั้งประเภทกลุ่ม และเดี่ยว โดยไอดอลนั้นจะมีความสามารถแสดงอยู่ในระดับสูงกว่าคนทั่วไปในรุ่นอายุ
เดียวกัน และมีการแสดงโชว์ เต้น ร้องเพลง หรือบางครั้งอาจจะเป็นการแสดงละคร ภาพยนตร์ หรือถ่ายแบบ
โฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธ์ตนเองเพ่ือให้เกิดการติดตามจากบุคคลที่มีความชื่นชอบต่อการน าเสนอดังกล่าว 
โดยไอดอลตามความหมายของ Galbraith(2016) ที่ได้พูดถึงคุณสมบัติของการน าเสนอเชิงอารมณ์ด้านความ
น่ารัก ที่ไม่น่าเบื่อเอาไว้ ซึ่งนักแสดงฝึกหัดที่อยู่ในฐานะไอดอลนั้นจะมีโอกาสถูกน าไปออกงานแสดง งานโชว์
เพ่ือเก็บสะสมประสบการณ์ก่อนการแสดงจริงในฐานศิลปินที่จะมีความคาดหวังของผู้ติดตามอีกระดับ ซึ่งใน
ระดับความคาดหวังของไอดอลนั้น ผู้บริโภคจะเกิดอารมณ์ร่วมที่อยากจะสนับสนุนและอุปถัมภ์ไอดอลที่ตัวเอง
ติดตาม ให้เกิดการพัฒนาให้มีความสมบูรณ์แบบทุกครั้งที่มีการแสดง และผลักดันไอดอลดังกล่าวขึ้นไปสู่ระดับ
ของศิลปินในอนาคต  โดยช่องทางการบริโภคและติดตามไอดอล ประกอบไปด้วยหลายองค์ประกอบ และ
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รูปแบบการติดตามตามแนวทางการน าเสนอของแต่ละวง โดยส่วนมากแล้ วผู้ติดตามจะเลือกช่องทางการ
บริโภคผ่านทางผลงานทางดนตรี มิวสิควีดีโอ และการแสดงเป็นหลัก ในประเทศญี่ปุ่นการติดตามผ่านทางการ
แสดงในสถานที่ท าการแสดง หรือไลฟ์เฮาส์(Live House) นั้นได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง โดยในบริบท
ประเทศไทยจะมีการจัดกิจกรรมการพบปะ และแสดงโชว์ทุกเดือนมีความถี่ในการจัดกิจกรรมการแสดงขั้นต่ า 
1 งานต่อ 1 เดือน แต่ในยุคปัจจุบันการเข้ามาของสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการติดตามไอดอลมากขึ้น
เพราะว่ากลุ่มคนสามารถเชื่อมถึงกันได้ท าให้ไอดอลต้องเกิดการปรับตัวและสร้างพ้ืนที่ในการติดตามผ่านสื่อ
ออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การเพ่ิมช่องทางติดตามให้กับผู้ติดตาม หรือกิจกรรมทางช่องทางออนไลน์
มากขึ้น เป็นต้น 
 โดยเมื่อท าการแบ่งประเภทของไอดอล จะสามารถจ าแนกออกมาได้ 2 ประเภท คือ 1.ไอดอล
กระแสหลัก(Aboveground Idol) โดยหมายถึง ไอดอลที่อยู่ในระดับที่บุคคลทั่วไปรู้จัก และได้รับการยอมรับ
ผ่านสังคมไม่ว่าจะรู้จักผ่านทางช่องทางสื่อหลักใดๆ ก็ตาม อาทิเช่น โทรทัศน์ ภาพยนตร์ วิทยุ หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ ฯลฯ ซึ่งไอดอลกระแสหลักในช่วงปี 2018 ถูกให้ความสนใจเป็นอย่างมากจากไอดอลวง BNK48 ที่เกิด
จากการจับมือกันของค่าย โรส เอ็นเตอร์เทนเมนท์ คอร์ปอเรชั่นจากประเทศไทย และ AKS จากประเทศญี่ปุ่น 
ซึ่งท ารายได้ให้กับสังกัดเป็นจ านวน 146,851,038 บาท ซึ่งเป็นอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 15 เท่าจากปี 2017  
 จากการเติบโตของรายได้ดังกล่าว ส่งผลให้นักลงทุนเลือกที่จะมาลงทุนในตลาดไอดอลมากขึ้น 
โดยมีไอดอลถูกก่อตั้งขึ้นมามากกว่า 50 วงในระยะเวลา 1 ปี เพ่ือรองรับกลุ่มผู้ติดตามที่มีขนาดประชาการมาก
ขึ้น แต่อย่างไรก็ตามไอดอลที่ก่อตั้งขึ้นมา บางกลุ่มได้ถูกนิยามว่าเป็นไอดอลประเภทที่สอง เป็นกลุ่มที่มีชื่อว่า 
2.ไอดอลใต้ดิน(Underground Idol) โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Galbarith(2016) ที่มีความหมายว่า กลุ่ม
ไอดอลอิสระที่ไม่ได้มีพันธะ หรือผูกสัญญากับค่ายเพลงที่มีชื่อเสียงใด โดยสามารถมีระบบการท างานเป็น
รูปแบบของกลุ่มคน ไปจนถึงบริษัทขนาดเล็กในลักษณะของค่ายตามที่ได้ระบุว่าเป็นหนึ่งในรูปแบบของไอดอล
จากงานวิจัยของ Minowa(2013) อาทิเช่น ค่าย Siamdol เป็นค่ายเพลงที่เดิมเป็นผู้จัดงานและน าเข้าการ
แสดงของไอดอลญี่ปุ่นที่ มีความลึกซึ้ ง ในวัฒนธรรมและการ  Japanization ตามรายงานของ MGR 
Online(2550) โดยภายหลังได้ก่อตั้ งวงไอดอลขึ้นจากการท าวงไอดอล Siam Dream, Ameryu และ 
Sumomo ผ่านแนวคิดการสร้างวงไอดอลที่มีกลิ่นไอของประเทศญี่ปุ่น และเป็นสะพานเชื่อมต่อวัฒนธรรม
ไอดอลของประเทศไทย และประเทศญี่ปุ่น หรือจะเป็นค่าย Cm Entertainment ที่ก่อนตั้งวงไอดอลเกิร์ลกรุ๊ป
แนวคิดของเพลง Thai Pop(T-Pop) และไอดอลในสังกัดในนามของ Cm Café ผ่านแนวคิด คาเฟ่ก็เป็นเหมือน
ร้านขนมที่จะแบบสมาชิกออกเป็นกลุ่ม เป็นวงชื่อขนมชนิดต่างๆ โดยปัจจุบันประกอบด้วย Honey Toast 
และ Daifuku และนอกเหนือจากนั้นแล้วยังมีค่ายเพลง Merry Go Sound ที่ได้ก่อตั้งวงไอดอลหญิง Daisy 
Daisy และ Aster ผ่านแนวคิดเปรียบผู้หญิงเหมือนดอกไม้ที่มีความน่ารัก และความน่าเอ็นดู เป็นต้น แต่
อย่างไรก็ตามไอดอลใต้ดินนั้นขาดการสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์  โฆษณา และเครือข่ายการออกสื่อบน
สื่อหลัก ส่งผลให้กลุ่มไอดอลใต้ดินนั้น มีระดับการเข้าถึงที่ถูกจ ากัดไว้จากงานวิจัยของ Maffioletti(2019) มี
ความจ าเป็นที่จะมุ่งเน้นในการหารายได้จากกลุ่มผู้ติดตามขนาดเล็ก โดยอาศัยความแตกต่างทางวิธีการเลือก
เสพ/ติดตาม รสนิยม และระดับความชอบของบุคคล เนื่องจากกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีความ
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เป็นตัวของตัวเองสูงท าให้การเลือกเสพเพลงนอกกระแสมีผลต่อประชากรยุคปัจจุบันมากขึ้น ซึ่งเมื่อคนกลุ่ม
ดังกล่าวมีทัศนติต่อสิ่งดังกล่าวมากขึ้น โอกาสที่คนกลุ่มดังกล่าวจะใช้จ่ายกับสินค้าแบบไม่ไตร่ตรองก่อนก็มีมาก
ขึ้นตามไปในงานวิจัยของ ชนกพร ไพศาลพานิช(2554) ซึ่งรวมไปถึงกลุ่มตลาดไอดอลเช่นเดียวกัน  
 จากงานวิจัยของ Galbraith(2016) อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านความแตกต่างนั้น ไม่เพียงพอแก่การ
ด ารงชีวิตของศิลปิน แต่ส่วนที่มีความส าคัญนั้น คือการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตามหรือแฟนคลับ และ
ศิลปิน โดยสร้างความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่น และมีความผูกพันมากขึ้นทุกครั้งที่มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
และเนื่องจากจ านวนกลุ่มผู้ติดตามขนาดเล็ก ดังที่ได้กล่าวไปท าให้การสร้างความสัมพันธ์กับแฟนคลับนั้นมี
ความส าคัญอยู่ในระดับที่สูงมากจากรายงานของ Martin(2014) และอายุขัยของวงไอดอลที่มีระยะเฉลี่ยอยู่ที่  
3 ปี ท าให้ไอดอลใต้ดินจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องและใช้เวลาน้อยที่สุด เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเลิก
ติดตาม หรือเปลี่ยนใจไปเลือกซื้อตราสินค้าไอดอลใต้ดินวงอ่ืนที่ เลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ในรูปแบบเดียวกัน และรูปแบบกิจกรรมทางการตลาดที่มีความคล้ายคลึงกัน โดยกิจกรรมของ
ไอดอลใต้ดินนั้นจะมุ่งเน้นไปที่กิจกรรมทางช่องทางออฟไลน์เป็นส่วนใหญ่  โดยสินค้าดังกล่าวจะมุ่งเน้นไปที่
ความประทับใจ ความใกล้ชิด และสร้างความทรงจ าที่ดีให้กับผู้ติดตามและแฟนคลับ โดยจะท าให้เกิดทัศนคติที่
ดีต่อวง และการเปิดรับการสื่อสารการตลาดที่มากขึ้น ได้แก่ กิจกรรมการแสดงโชว์ การถ่ายรูปโพลารอยด์ การ
ถ่ายรูปผ่านกล้องโทรศัพท์ กิจกรรมจับมือ กิจกรรมไฮทัช กิจกรรมพบปะกินข้าวและท ากิจกรรมร่วมกัน 
กิจกรรมงานวันเกิดของไอดอล การส่งเสริมการขายโดยใช้ไอดอลเป็นพนักงานในการขาย และกิจกรรม
เฉพาะที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละวง และในส่วนช่องทางออนไลน์ที่เป็นกิจกรรมถ่ายทอดสดพูดคุยกับผู้ติดตาม 
 ในกลุ่มของผู้ติดตามของไอดอลใต้ดินในประเทศไทยนั้นมีโอกาสที่จะสร้างรายได้ให้กับวงไอดอล
ใต้ดินต่อบุคคลสูงสุดถึง 50,000 บาทในการใช้จ่าย 1 กิจกรรมทางการตลาด และนอกเหนือจากนั้นยังมี
พฤติกรรมการการซื้อสินค้าซ้ า เมื่อมูลค่าของสินค้าที่ใช้จ่ายไปยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ติดตามได้มากเพียงพอ ด้วยเหตุผลดังกล่าวท าให้การศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ไอดอลใต้ดินในประเทศไทยนั้นมีความน่าสนใจ นอกเหนือจากจะท าให้เข้าใจบริบท และรูปแบบของการ
ส่งเสริมการขายสินค้าไอดอลที่เป็นวัฒนธรรมใหม่ในประเทศไทยแล้ว ยังช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมทางการตลาดในบริบทไอดอลใต้ดิน เพ่ือช่วยในการออกแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 

2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ืออธิบายทัศนคติของผู้ติดตามไอดอลใต้ดินในประเทศไทยต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์
ของไอดอลใต้ดินในประเทศไทย  

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน 
3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
 

 
 
 
 
 

 วิธีการวัดผลของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์นั้น สามารถวัดได้จากปัจจัย 3 ตัวแปร คือ  
1.ความเชื่อใจ(Trust) 2.ความผูกพัน(Commitment) 3.การสื่อสาร(Communication) และพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมเชิงการตลาดผ่านกิจกรรมของไอดอลใต้ดินนั้น สามารถวัดได้ตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้ติดตาม เนื่องจากการเข้าร่วมกิจกรรมของไอดอลใต้ดินนั้นส่วนมากจะมีการขายบัตรเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือเข้า
ร่วมกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด ผ่านขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 1. การตระหนักรู้ถึงความ
ต้องการตราสินค้าไอดอลใต้ดิน 2.การแสวงหาข้อมูลของไอดอลใต้ดิน 3.การประเมินทางเลือก 4. พฤติกรรม
การซื้อตราสินค้าไอดอลใต้ดิน และ 5.การประเมินหลังการซื้อตราสินค้าไอดอลใต้ดิน 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ท าวิจัยได้ท าเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ(Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว(One-Shot-Study) ในรูปแบบของ
แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรง และความน่า
เชื่อผ่านทาง ค าถามคัดกรอง และการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง(Pre-Test) โดยประชากร คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่รู้จัก/ติดตาม และมีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าไอดอลใต้ดินในประเทศไทย ทั้งเพศชาย และเพศ
หญิง ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ไอดอลใต้ดินได้ด้วยตัวเอง โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 418 คน  โดยท าการกระจายแบบสอบถามผ่าน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค(Facebook) และ ทวิตเตอร์(Twitter) ผ่านแบบฟอร์มกูเกิ้ล(Google 
Forms) ให้กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดในช่วงวันที่ 15 เมษายน – 15 พฤษภาคม พ.ศ.2563  
 โดยหลังจากรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลแล้ว ท าการลงรหัสข้อมูลผ่าน
การประมวลผลคอมพิวเตอร์ โปรแกรม SPSS ส าหรับ Windows(Statistical Package for the social 
Science) หลังจากนั้น น าข้อมูลได้รวบรวมมาหาค่าทางสถิติเชิงพรรณนา และห่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของตัวแปรด้วยค่าสถิติสัมพันธ์แบบเพียร์สัน(Pearson’s Correlation Coefficient) 
 

Relationship marketing 

Communication 

ความเชื่อใจ (Trust) 

ความผูกพัน (Commitment) 

การติดต่อสื่อสาร (Communication) 

 

Marketing Participation 

-การเข้าร่วมกิจกรรม (รายชื่อกิจกรรม) 

-พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 304 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 72.73 ที่มากกว่าเพศหญิงจ านวน 114 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 27.27 โดยมีกลุ่มอายุ 18 - 25 ปี 
จ านวน 272 คนโดยคิดเป็นร้อยละ 65.07 ส าหรับระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนมากจ านวน 228 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 54.81 อาชีพส่วนใหญ่จะเป็น
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 253 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 60.67 รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 182 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 43.65 ตามล าดับผู้ตอบแบบสอบถามดังกล่าวนั้นมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไอดอลใต้ดินต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ที่ 2-3 ครั้ง จ านวน 143 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
34.29 และในแต่ละครั้งมีมูลค่าในการใช้จ่ายส่วนใหญ่อยู่ที่ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 116 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 27.75 ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุพันธ์ อยู่เย็น (2019) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผล
ต่อความภักดีในตราสินค้า Sweat16! ที่ได้ผลสรุปว่า กลุ่มผู้ติดตามเป็นเพศชายที่มีอายุ 20-30 ปี โดยมีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และเป็นนักเรียน/นักศึกษา ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นจ านวน 10,000 บาท  

 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นเมื่อจ าแนกตามตราสินค้าไอดอลใต้ดินที่ติดตามพบว่า ติดตามตรา
สินค้าไอดอลวง Siam Dream มากที่สุดจ านวน 175 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 41.97 โดยรองลงมาเป็นไอดอลวง 
Fever จ านวน 142 คน และตราสินค้าไอดอลวง Sumomo จ านวน 135 คน นอกเหนือจากนั้นยังพบว่า
ผู้บริโภค/ติดตามไอดอลใต้ดิน จะมีพฤติกรรมการติดตามวงไอดอลใต้ดินที่มีจุดร่วม หรือที่มีลักษณะใกล้เคียง
กัน ทางลักษณะแนวทางของวง เช่น วง Siam Dream ก็จะมีพฤติกรรมติดตามวงไอดอลใต้ดินวงอ่ืนๆ ที่ได้รับ
การออกแบบมาจากญี่ปุ่น อย่าง Ameryu หรือ Sumomo ตามไปด้วยกัน หรือติดตาม The Glass Girl ก็จะ
ติดตามวง Daisy Daisy ท าให้เห็นได้ว่ารสนิยมของแต่ละคนบุคคลนั้นมีผลต่อการติดตามไอดอลใต้ดินใน
ประเทศไทย เพราะผู้ติดตามมีความเป็นปัจเจกมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมธิตา เปี่ยมสุธานนท์ 
(2557) ที่ระบุว่าประชากรยุคใหม่นั้นมีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ได้เลือกติดตามตามกระแสนิยม 
 ผลจากวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดของไอดอลใต้ดิน พบว่า กิจกรรมถ่ายรูปโพ
ลารอยด์โดยมีค่าเฉลี่ย 4.40 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด และระดับทัศนคติของผู้ติดตามมากที่สุด และรองลงมาเป็น
กิจกรรมการถ่ายรูปผ่านกล้องมือถือที่มีค่าเฉลี่ย 4.37 โดยมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยเลือกใช้ไอดอลเป็น
พนักงานขาย และการแสดงโชว์มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 4.31 และมีกิจกรรมการถ่ายทอดสอบผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีค่าเฉลี่ย 4.26 ซึ่งมีระดับทัศนคติอยู่ในระดับมากที่สุดเช่นเดียวกัน โดยมีกิจกรรมการจับมือ 
กิจกรรมการไฮทัช กิจกรรมพบปะกินข้าวและท ากิจกรรมร่วมกับไอดอล กิจกรรมวันเกิดของไอดอล และ
กิจกรรมเฉพาะวงไอดอลมีระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 , 4.01, 4.09, 4.01 และ 4.07 
ตามล าดับ 
 ผลจากการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดินในประเทศไทย เมื่อแบ่งออกเป็น
ปัจจัย 3 ปัจจัย ได้แก่ ความเชื่อใจ(Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน(Commitment) และด้านการสื่อสาร
(Communication) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกับปัจจัยความเชื่อใจ(Trust)มากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
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4.13 โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยความยุติธรรม(Shared Value) มากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ย 4.25 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด และปัจจัยรองลงมาของการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดิน เป็นด้านการติดต่อสื่อสาร
(Communication) คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.07 โดยผู้ติดตามให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยทั้งสองปัจจัยเท่ากันคือ 
รายละเอียดของสินค้า(Product Information) และค าถามที่ผู้บริโภคพบบ่อย(FAQ) และสุดท้ายปัจจัยคือด้าน
ความผูกพัน(Commitment) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.911 ที่มีปัจจัยย่อยการมีปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ติดตามให้
ความส าคัญมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.992 โดยทั้งสามปัจจัยนั้นมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.06 พบว่ามีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Cademan & Frendberg & Savic (2012) และ Martin & 
Gutierrez & Camareo(2004) รวมถึง Galbraith(2016) คือการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตามหรือ
แฟนคลับ และศิลปิน โดยสร้างความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่น และมีความผูกพันมากขึ้นทุกครั้งที่มีการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับผู้บริโภค/ติดตาม โดยการมอบสถานะที่ไม่ใช่
ผู ้บริโภค แต่เป็นต าแหน่งที ่ส าคัญมากกว่านั ้น โดยท าให้ผู ้บริโภครู ้สึกผูกมัดกับไอดอลคนนั้น ผ่านทาง
ความชอบ หรือรู้สึกชื่นชมหรือนับถือ แรงผลักดันที่จะสนับสนุนสิ่งนั้น ซึ่งจะท าให้แฟนสร้างความหมายของ
ตัวตนของตัวเอง และประสบการณ์ทางสังคมอีกด้วย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 ซึ่งอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนพบว่า ขั้นตอนการตระหนักรู้ถึงความต้องการตรา
สินค้าไอดอลใต้ดิน เป็นขั้นตอนที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 โดยรองลงมา
เป็นการประเมิณทางเลือกโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 และการประเมินหลังการซื้อสินค้าไอดอลใต้ดิน โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 และน้อยที่สุดคือการแสวงหาข้อมูลของไอดอลใต้ดิน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.81 โดยขั้นตอน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดังกล่าวทั้ง 5 ขั้นตอนมีระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ภาณุพันธ์ อยู่เย็น (2019) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า Sweat16! และ
งานวิจัยของ จิราวรรณ ยศโชติ (2561) จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับมาก และแฟนคลับยังมี
พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลที่เกิดขึ้นอยู่ตลอด  
 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดิน  จากผล
พบว่าทั้งสองตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 มีระดับความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสหสัมพันธ์ 0.560 ซึ่งเมื่อน าปัจจัยของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ทั้ง 3 
ปั จจั ย  ได้ แก่  ความเชื่ อ ใจ (Trust)  ปั จจั ยด้ านความผูก พัน (Commitment)  และด้ านการสื่ อสาร
(Communication) มาวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ทางสถิติพบว่า 1.ปัจจัยด้านความเชื่อใจ(Trust) นั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.560 โดยระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีปัจจัย
ย่อยด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีค่าสหสัมพันธ์ 0.407 โดยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง และมีปัจจัยย่อย ความยุติธรรม(Shared Value) 
และ สัญญา (Promise) มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า โดยมีค่าสหสัมพันธ์ 0.260 และ 0.297 ตามล าดับ โดย
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มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 2.ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) นั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.439 และระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีปัจจัย
ย่อยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีค่าสหสัมพันธ์ 0.278 โดยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า และมีปัจจัยย่อย ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Personal 
Interaction) มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าสหสัมพันธ์ 0.424 โดยมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 3.ปัจจัยด้านการสื่อสาร(Communication) นั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวก มี
ค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.498 และระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง โดยทั้งมีปัจจัยย่อยด้านรายละเอียด
ของสินค้าและบริการ(Product Information) และค าถามของผู้บริโภคที่พบบ่อย(FAQ) มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 
0.438 และ 0.469 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีระดับ
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี ้พบว่า ทัศนคติต่อการการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามไอดอลใต้ดินในประเทศไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์มี
ผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตาม โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของของ ชลิตตา บุญญานุ
วัตร(2560) เกี่ยวกับวงไอดอล BNK48 ในช่วงปีที่ยังไม่ได้รับการสนับสนุน นั่นก็คือการสร้างประสบการณ์
ร่วมกับกลุ่มแฟนคลับ ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์และความรู้สึกที่ดีระหว่างสมาชิกในวงกับแฟนคลับนั้น เป็น
ส่วนประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดของวงไอดอล ซึ่งส่งผลให้เกิดประสบการณ์ ด้านการเกิดก าลังใจ
และแรงบันดาลใจ ความประทับใจและความสุข และสุดท้ายคือ การพัฒนาตัวเอง ซึ่งผลที่ได้จากการท า
การตลาดดังกล่าวพบว่า ได้การสนับสนุน การอุปถัมภ์ ซื้อสินค้าเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดจากกลุ่ม
ผู้ติดตาม รวมไปถึงการบอกต่อ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
  
 กิจกรรมของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ไอดอลใต้ดินที่มีประสิทธิภาพที่สุดคือ การถ่ายภาพโพลารอยด์ เพราะเป็นกิจกรรมที่มีโอกาสได้แลกเปลี่ยน
พูดคุย และมีหลักฐานของความสัมพันธ์เพื่อสร้างการระลึกถึง นักการตลาดควรค านึงถึงรูปแบบรวมถึง
ออกแบบกิจกรรมดังกล่าวให้มีความต่อเนื่อง เพื่อรักษาความพึงพอใจของผู้บริโภคให้มีความเหมาะสมที่สุด 
เช่น กิจพื้นที ่ให้มีความสะดวกสบาย และมีความเป็นส่วนตัวของการท ากิจกรรมให้มากที่สุด เพื่อเพิ ่ม
ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด 
 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ โดยผู้ติดตามนั้นให้ความสัมพันธ์กับการสร้าง
ความเชื่อใจ(Trust) โดยนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าวมากที่สุด เพราะไอดอลนั้นมีอายุขัย
ที่สั้น เพราะฉะนั้นการสร้างความเชื่อใจในการลงทุนของผู้ติดตามนั้นมีความส าคัญมาก  
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 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ติดตาม นักการตลาดควรสร้างความตระหนักในความต้องการ
ในการซื้อสินค้าเพื่อการเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารเชิงการตลาดให้มากที่สุด  เพราะว่าเนื่องจากผู้ติดตามมี
ทางเลือกกับไอดอลใต้ดินจ านวนมาก ซึ่งการสร้างความแตกต่างนั้นจ าเป็นต้องสร้างความตระหนักในความ
ต้องการซื้อสินค้า และสร้างช่องทางในการเข้าร่วมกิจกรรมเชิงการตลาดของตราสินค้า 
 โดยสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของไอดอลใต้ดิน และการมีส่วน
ร่วมเชิงการตลาดของผู้ติดตามนั้น สิ่งที่ควรค านึงอยู่เสมอ คือการสร้างความเชื่อใจในตราสินค้า และกิจกรรม
ทางการตลาดที่มีอยู่ต่อเนื่อง เนื่องจากการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ต้องการความต่อเนื่องในการ
สื่อสารอยู่เสมอ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารการตลาด 
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อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน 
รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

THE INFLUENCES OF THE USE OF ARCHETYPES AND TYPES OF ADVERTISEMENT 
ON AIR QUALITY REPORT APPLICATION ON ATTITUDES AND PURCHASE INTENTION 

 

ณัชชา กมลพันธ์1 และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา2 
 

บทคัดย่อ 
  

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลอง แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษาอิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมของ 2 ปัจจัย ได้แก่ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและ
รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์
จากนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 120 คน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ
ต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 
 

ค าส าคัญ : บุคลิกภาพต้นแบบ, โฆษณา, แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
 

 ABSTRACT 
 

 This research was a survey research applied with 2x2 factorial designed quasi – 
experimental research. The objectives of this study were to examine the main and interaction 
influences of two factors are types of archetypes and types of advertisement on consumers’ 
attitudes and purchase intention. The survey was conducted in April 2020 with one hundred 
and twenty undergraduate students at Chulalongkorn University were served as the research 
participants. The results presented that types of archetypes and types of advertisement had 
main and interaction influences on consumers’ attitudes and purchase intention. Moreover, air 
quality report application using the Sage archetype with Native Ads had more influences on 
consumers’ attitudes and purchase intention than using the Jester archetype with Banner Ads. 
 

Keywords :  Archetype, Advertisement, Air quality report application 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลกระทบต่อทุกสรรพสิ่งทั่วโลก จากรายงานฉบับล่าสุดของ
องค์การอุตุนิยมวิทยาโลก (WMO) (อ้างถึงใน บีบีซีไทย, 2561) ระบุว่าตลอด 4 ปีที่ผ่านมา ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015-
2018 อุณหภูมิของโลกโดยเฉลี่ยมีความร้อนสูงสุดเท่าที่เคยปรากฏในบันทึกสถิติ ซึ่งเพ่ิมขึ้นกว่ายุคก่อน
อุตสาหกรรมโดยเฉลี่ยปีละ 0.93 องศาเซลเซียส แต่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2014-2018 อุณหภูมิโลกกลับเพ่ิมข้ึน
โดยเฉลี่ยปีละ 1.04 องศาเซลเซียส ท าให้เกิดเหตุวินาศภัยและเหตุการณ์ที่สร้างความสูญเสียที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศอย่างนับไม่ถ้วนในทั่วทุกมุมโลก 
 ในช่วงปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยได้เผชิญกับปัญหาด้านฝุ่นละอองขนาดไม่เกิน 2.5 ไมครอน หรือ 
PM 2.5 โดยจากการติดตามตรวจสอบคุณภาพอากาศ พบว่า สถานการณ์ฝุ่นละออง PM 2.5 เฉลี่ย 24 ชั่วโมง 
ปี พ.ศ. 2559-2562 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเกินเกณฑ์มาตรฐาน (กรมควบคุมมลพิษ, 2562) 
ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อสุขภาพ ท าให้มีประสิทธิภาพการท างานลดลง และในระยะยาวอาจท าให้
มีภาระค่าใช้จ่ายในการรักษาโรคสูงขึ้น ซึ่งในภาพรวมอาจส่งผลท าให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจของประเทศลดลง 
และส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยวที่เป็นภาคธุรกิจหลักที่น ารายได้เข้าสู่ประเทศไทย (วิภานุช รักษาพล, 2562) 
 ดังนั้น การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับมลพิษทางอากาศจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้บริโภค และจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป พบว่า ประเทศไทยมีผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านทางโทรศัพท์เป็นหลัก
ถึง 97% และมีเวลาใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเฉลี่ย 4 ชั่วโมง 57 นาทีต่ อวัน (Datareportal, 
2020) ท าให้แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพอากาศ 
ณ ปัจจุบัน เพื่อเตรียมความพร้อมในการป้องกันตนเองจากมลภาวะทั้งหลายที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อ
สุขภาพ 
 ในปัจจุบันมีแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศจ านวนมาก จึงเป็นค าถามส าหรับนักการ
ตลาดที่จะท าอย่างไรให้แอปพลิเคชันที่สร้างขึ้นมาได้รับการตอบสนองในเชิงบวกจากผู้บริโภคและสามารถ
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเหล่านั้นได้ ดังนั้น การออกแบบแอปพลิเคชันและการโฆษณาออนไลน์จึงเป็น
ประเด็นส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ ส าหรับในแวดวงวิชาการนั้น การศึกษาเกี่ยวกับการใช้บุคลิกภาพต้นแบบมา
ออกแบบสินค้าได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากในปัจจุบันการสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าให้
สอดคล้องกับบุคลิกภาพของมนุษย์จะท าให้สินค้าเหล่านั้นได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม เมื่อศึกษา
งานวิจัยที่ผ่านมากลับพบว่าส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเพื่อหาบุคลิกภาพต้นแบบที ่เหมาะสมและน าไป
ออกแบบสินค้าต่าง ๆ ซึ่งยังไม่ปรากฏว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพ
ต้นแบบที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้จึงเกิดขึ้น โดยผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล
ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่มีอายุ 18-23 ปี เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการใช้งานของแอป
พลิเคชันให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค และเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดในการท า
โฆษณาออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภคต่อไป 
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 2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่
มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ
และรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
3. กรอบแนวคิด 
 

 
 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบ 
 Carl Jung (1978) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพต้นแบบทั้ง 12 รูปแบบ เพ่ือใช้เป็นกรอบ
แนวคิดในการท าความเข้าใจแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย์และการท างานของจิตใจมนุษย์  ซึ่งบุคลิกภาพ
ต้นแบบแต่ละรูปแบบจะมีความเป็นเอกลักษณ์ของบุคลิกและนิสัย ความหมาย ค่านิยมที่แตกต่างกัน โดยในการ
วิจัยครั้งนี้ใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มาออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยเน้นการให้
ความรู้และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกมาออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยเน้นความสวยงาม 
 
  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ 
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 Smaato (2019) ได้ให้ความหมายว่า โฆษณาออนไลน์ คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมกิจกรรมทางการ
ตลาดของบริษัทบนแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือ ในการวิจัยครั้งนี้ใช้โฆษณา
ออนไลน์ Native Ads คือ การโฆษณาที่ใช้วิธีการสอดแทรกไปกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน และโฆษณา
ออนไลน์ Banner Ads คือ การโฆษณาที่ใช้แถบรูปภาพวางพาดขนานกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน 
  ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษารูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรู้คิด (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม 
(Conation) ทีแ่บ่งเป็น 2 ด้าน คือ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม 

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน หมายถึง แนวโน้มการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน มีทิศทาง
เป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
ทัศนคติต่อโฆษณา หมายถึง แนวโน้มการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งเร้าในโฆษณาที่ส่งผล
ให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า มีทิศทางเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
ความตั้งใจซื้อ หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลจะปฏิบัติต่อที่หมายของทัศนคติในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งให้ความสนใจเกี่ยวกับเจตนา เนื่องจากส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลองแบบ 2x2 
แฟคทอเรียล ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) รูปแบบบุคลิกต้นแบบ คือ บุคลิกภาพต้นแบบ
นักปราชญ์ และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 2) รูปแบบโฆษณาออนไลน์ คือ โฆษณาออนไลน์ Native Ads และ 
โฆษณาออนไลน์ Banner Ads โดยมีการส ารวจและเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ จากนิสิตระดับ
ปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 120 คน แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 โฆษณาออนไลน์ Native Ads โฆษณาออนไลน์ Banner Ads 
บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 
บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก กลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่ี 4 

 กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จ านวน 30 คน  

 กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads จ านวน 30 คน  

 กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จ านวน 30 คน  

 กลุ่มที่ 4 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads จ านวน 30 คน 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ภาพการออกแบบแอปพลิเคชัน
รายงานคุณภาพอากาศจ านวน 4 ชิ้นงาน และแบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามด้านลักษณะประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการทดสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุม
ของเนื้อหาที่ต้องการศึกษา เพื่อน ามาใช้เป็นข้อค าถามและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
จากนั้นผู ้วิจัยจะหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปท าการทดสอบ 
(Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามสามารถใช้สื่อความหมายได้ตรงตาม
ความต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้
โปรแกรมส า เร ็จร ูป  สูตรสัมประสิทธิอัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s coefficient alpha) โดยค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาต้องมีค่ามากกว่า 0.7 ซ่ึงแบบสอบถามแต่ละส่วนมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา ดังนี้ 

แบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
ส่วนที่ 1 ค าถามวัดทัศนคติต่อการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
           จ านวน 20 ข้อ 

0.830 

ส่วนที่ 2 ค าถามวัดทัศนคติต่อตราสินค้า 3M จ านวน 8 ข้อ 0.882 
ส่วนที่ 3 ค าถามวัดความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M จ านวน 5 ข้อ 0.773 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งข้อมูลที่ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-
test เพ่ือทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม และใช้ค่าสถิติแบบ Two-way ANOVA เพ่ือ
ทดสอบอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระทั้ง 2 รูปแบบที่มีต่อตัวแปรตาม 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเป็นนิสิตและนักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 120 คน จ าแนกเป็นเพศ
ชายจ านวน 57 คน (ร้อยละ 47.5) และเพศหญิงจ านวน 63 คน (ร้อยละ 52.5) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
อายุ 19 ปี จ านวน 52 คน (ร้อยละ 43.33) รองลงมา คือ อายุ 20 ปี จ านวน 27 คน (ร้อยละ 22.50) อายุ 18 ปี 
จ านวน 14 คน (ร้อยละ 11.67) อายุ 21 ปี จ านวน 13 คน (ร้อยละ 6.67) และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด 
คือ อายุ 23 ปี จ านวน 6 คน (ร้อยละ 5.00) ซึ่งส่วนใหญ่ก าลังศึกษาในระดับชั้นปีที่ 2 จ านวน 57 คน 
(ร้อยละ 47.50) รองลงมา คือ ชั้นปีที่ 3 จ านวน 28 คน (ร้อยละ 23.33) ชั้นปีที่ 1 จ านวน 21 คน 
(ร้อยละ 17.50) และชั้นปีที่ 4 จ านวน 14 คน (ร้อยละ 11.67) ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 1 สมมติฐานที่ 1 : การออกแบบแอปพลิเคชันรายการคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

รูปแบบ
บุคลิกภาพ
ต้นแบบ 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภค 

Mean S.D. t df p -value 

นักปราชญ์ 
ตัวตลก 

1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 4.36 0.181 10.3
8 

118 0.000* 
3.93 0.266 

นักปราชญ์ 
ตัวตลก 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.42 0.957 0.37 118 0.707 
3.36 0.852 

นักปราชญ์ 
ตัวตลก 

3. ความตั้งใจซื้อ 3.58 0.774 2.93 118 0.004* 
3.20 0.665 

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 โดยบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก เนื่องจากแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศมีหน้าที่รายงาน
เกี่ยวกับมลพิษทางอากาศที่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์ ดังนั้น ผู้บริโภคที่ใช้งานแอป
พลิเคชันนี้ ย่อมคาดหวังที่จะได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับคุณภาพอากาศ เพื่อน าไปวางแผนในการ
ด าเนินชีวิตและป้องกันตนเองจากมลพิษทางอากาศได้ ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับและ
เลือกใช้งานแอปพลิเคชันของ A. K. Y. Tang, 2016 and S. C. Kim and D. Yoon (2011) คือ แอปพลิเคชัน
ควรมีรูปแบบหน้าจอแสดงผลที่เรียบง่าย การใช้งานที่สะดวกสบาย และมีการรับรู้ข้อมูลที่มีประโยชน์จาก
แอปพลิเคชัน 
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 เมื่อน าบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ที่มีลักษณะชอบแสวงหาความรู้ (Carl Jung, 1978) 
มาใช้ในการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยเน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค ย่อม
ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกมากกว่าการเน้นความสวยงามโดยใช้รูปภาพและสีเพ่ือสื่อสารข้อมูลแบบ
บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก เนื่องจากข้อมูลภายในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศบางส่วนเป็นข้อมูล
เชิงวิชาการ เช่น Air Quality Index (AQI) หรือ ค่าดัชนีคุณภาพอากาศ ซึ่งผู้ใช้งานของแอปพลิเคชันนี้
มีลักษณะทางประชากรที่ศึกษาแตกต่างกัน หากแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศให้ข้อมูลที่ครบถ้วน 
ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจง่าย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและ
น าไปสู ่ความตั ้ง ใจซื ้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ที่สรุปว่าบุคลิกภาพ
ต้นแบบเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารบุคลิกภาพของสินค้าด้านเทคโนโลยี 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า เนื่องจากการที่ผู้บริโภคใช้งานแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ ย่อมคาดหวังที่จะได้รับข้ อมูล
เกี ่ยวกับคุณภาพอากาศเป็นอันดับแรก ซึ ่งการที ่ผู ้บริโภคจะสนใจโฆษณาภายในแอปพลิเคชันได้นั ้น 
จ าเป็นต้องมีความต้องการหรือการตระหนักถึงปัญหาที่จ าเป็นต้องใช้สินค้าเหล่านั้นเสียก่อน จึงมีความเป็นไปได้ที่
การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า 
 
ตารางที่ 2 สมมติฐานที่ 2 : รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

รูปแบบโฆษณา
ออนไลน์ 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภค 

Mean S.D. t df p -value 

Native Ads 
Banner Ads 

1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 4.18 0.322 1.15 
 

118 0.251 
4.11 0.303 

Native Ads 
Banner Ads 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.21 0.277 24.6
7 
 

118 0.000* 

2.57 0.436 

Native Ads 
Banner Ads 

3. ความตั้งใจซื้อ 3.88 0.566 9.68 118 0.000* 
2.90 0.550 

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 โดยโฆษณาออนไลน์ Native Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยสูงกว่าโฆษณา
ออนไลน์ Banner Ads เนื่องจากการวิจัยครั้งนี ้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา คือ หน้ากากอนามัย N95 ตรา
สินค้า 3M ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยป้องกันมลพิษทางอากาศท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพของมนุษย์ ดังนั้น แหล่งสาร
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จึงมีอิทธิพลต่อการยอมรับและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค โดยแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพล
ในการชักจูงผู้บริโภคที่ยังไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากนัก หรือยังไม่มีทัศนคติโน้มเอียงไปทางใดทาง
หนึ่ง และความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะเพิ่มมากขึ้น หากผู้บริโภคคิดว่าแหล่งสารมีคุณสมบัติสอดคล้อง
กับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา (Solomon, 2009) 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้การโฆษณาออนไลน์ Native Ads โดยใช้วิธีการสอดแทรกโฆษณาไปกับเนื้อหา
ค าแนะน าดูแลสุขภาพจากมลพิษทางอากาศ ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกมากกว่าการใช้แถบรูปภาพ
โฆษณาออนไลน์แบบ Banner Ads ที่มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะรู้ทันทีว่าคือการโฆษณา ท าให้เกิดความรู้สึก
ร าคาญใจ เนื่องจากโฆษณานั้นขึ้นมาแทรกขณะที่ก าลังอ่านข้อมูลบนแอปพลิเคชัน หากแอปพลิเคชันรายงาน
คุณภาพอากาศท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา จะส่งผลต่อความเชื่อที่มีต่อตราสินค้าและทัศนคติ
ต่อตราสินค้า ท้ายที่สุดจะพัฒนาเป็นความตั้งใจซื้อได้ (Hoyer and Maclnnis, 2001)  

ผลการวิจัยยังสนับสนุนบทความ “Native Ads เรื่องที่นักการตลาดและผู้ประกอบการไม่ควรพลาด 
ในยุคที่โฆษณา Banner Ads ไม่ได้ผล” (STEPS Academy, 2017) ที่ว่าคนส่วนใหญ่ไม่นิยมคลิกโฆษณาออนไลน์ 
Banner Ads เพราะรู้สึกว่าเป็นการโฆษณาจนเกินไป ปัจจุบันจึงมีการเริ่มใช้โฆษณาออนไลน์ Native Ads 
ในการสื่อสารการตลาดมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 
และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือนเป็นการโฆษณา หากเลือกใช้รูปแบบ Non-sale content 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบโฆษณาออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 
เนื่องจากหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง เพราะมีหน้าที่ช่วยป้องกัน
มลพิษทางอากาศที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของมนุษย์ ผู้บริโภคจึงมีการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทางสายหลัก 
(Central route) โดยมุ่งสนใจต่อเนื้อหาสาระของข้อมูลที่มีการน าเสนอเป็นพิเศษ มีการไตร่ตรองถึงข้อมูล
ที่ได้รับอย่างรอบคอบ (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983) ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ที่เมื่อได้เปิดรับ
โฆษณาออนไลน์ ผู้บริโภคจะให้ความสนใจและพิจารณาเฉพาะเนื้อหาและข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากสื่อโฆษณานั้น 
โดยมิได้ให้ความสนใจกับแหล่งส่งข้อมูลหรือแอปพลิเคชัน จึงท าให้รูปแบบโฆษณาออนไลน์ไม่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

 

ตารางที่ 3 สมมติฐานที่ 3 : การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและ
รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

แหล่งความแปรปรวน 
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

ของผู้บริโภค 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Squar

e 
F 

p -
value 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 5.569 1 5.596 109.48 0.000* 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.117 1 0.117 0.91 0.343 
ความตั้งใจซื้อ 4.485 1 4.485 17.58 0.000* 
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แหล่งความแปรปรวน 
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

ของผู้บริโภค 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Squar

e 
F 

p -
value 

รูปแบบโฆษณาออนไลน ์ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 0.130 1 0.130 2.56 0.113 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 81.214 1 81.214 631.60 0.000* 
ความตั้งใจซื้อ 29.205 1 29.205 114.46 0.000* 

รูปแบบ 
บุคลิกภาพต้นแบบ 
และรูปแบบ 
โฆษณาออนไลน ์

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 0.068 1 0.068 1.33 0.251 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.711 1 0.711 5.53 0.020* 
ความตั้งใจซื้อ 2.700 1 2.700 10.58 0.001* 

ความคลาดเคลื่อน ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 5.900 116 0.051   
ทัศนคติต่อตราสินค้า 14.916 116 0.129   
ความตั้งใจซื้อ 29.597 116 0.255   

รวม ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 2,071.318 120    
ทัศนคติต่อตราสินค้า 1,477.773 120    
ความตั้งใจซื้อ 1,445.040 120    

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ตารางที่ 4 ผลการทดสอบความแตกต่างของทรีตเมนต์ 4 กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความ
ตั้งใจซื้อ 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

Mean 
F 

p -
value 

Post hoc 
(1) (2) (3) (4) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.32 2.52 4.11 2.62 212.68 0.000 1>2, 1>3, 1>4, 
3>2, 3>4 

ความตั้งใจซื้อ 4.23 2.94 3.54 2.85 47.54 0.000 1>2, 1>3, 1>4, 
3>2, 3>4 

 หมายเหตุ 1 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 1, 2 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 2, 3 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 3, 4 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 4 
 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพล

ร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 โดยการออกแบบแอป
พลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads มี
คะแนนค่าเฉลี่ยสูงกว่าการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและ
โฆษณาออนไลน์ Banner Ads ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อที่ 1 คือ 
การใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-313- 

มากกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และผลการวิจัยตามสมมติฐานที่ 2 คือ โฆษณาออนไลน์ 
Native Ads มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการใช้โฆษณา
ออนไลน์ Banner Ads 

 การน าบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ไปออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ ที่
เน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างครบถ้วนแก่ผู้บริโภค ร่วมกับการโฆษณาออนไลน์ Native Ads ที่
สอดแทรกโฆษณาหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ไปกับเนื้อหาค าแนะน าดูแลสุขภาพภายในแอป
พลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่ดีต่อตราสินค้าที่โฆษณา เนื่องจากการโฆษณา
ไม่ได้แสดงขึ้นมาแทรกระหว่างการอ่านเนื้อหาของผู้บริโภค และยังสามารถอธิบายได้จากหลักจิตวิทยาของ 
Gestalt ที่ผู้บริโภคจะมีการจัดระเบียบการรับรู้ตามความใกล้ชิด คือ การจัดระเบียบสิ่งเร้าเป็นกลุ่ม โดยอาศัยความ
ใกล้ชิดของสิ ่งเร้าเหล่านั ้น (อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร , 2556) จึงมีความเป็นไปได้ที ่ผู ้บริโภคจะเกิดการ
เชื่อมโยงสินค้าที่โฆษณาเข้ากับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ภายในแอปพลิเคชัน ท าให้เกิดความเชื่อถือในคุณภาพ
ของสินค้า ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ น าไปสู่ความ
ตั้งใจซื้อได ้ 

 การออกแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ดังกล่าว สอดคล้องกับการออกแบบหน้าจอ
แสดงผลและรูปแบบโฆษณาออนไลน์บนแอปพลิเคชัน AirVisual ที่เน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับ
คุณภาพอากาศ เช่น การรายงานค่าดัชนีคุณภาพอากาศ การรายงานข้อมูลองค์ประกอบของมลพิษทางอากาศ 
การพยากรณ์คุณภาพอากาศล่วงหน้า การรายงานคุณภาพอากาศท่ัวโลก และการแนะน าวิธีการป้องกันมลพิษ
ทางอากาศ รวมทั้งมีการใช้โฆษณาออนไลน์ที่สอดแทรกไปกับเนื้อหาค าแนะน าการดูแลสุขภาพ ซึ่งผลจากการ
ออกแบบและการโฆษณาออนไลน์รูปแบบดังกล่าว ท าให้แอปพลิเคชัน AirVisual ได้รับความนิยมอย่าง
กว้างขวาง เนื ่องจากมีการใช้งานที ่ง ่าย  ข้อมูลภายในแอปพลิเคชันมีความถูกต้องและครบถ้วน 
ภาพประกอบ รวมถึงงานกราฟิกที่สวยงาม ท าให้ได้รับรางวัลแอปพลิเคชันที่ดีที่สุดแห่งปี ค.ศ. 2018 ประเภท
ผู้ช่วยในชีวิตประจ าวันยอดเยี่ยม จากผลส ารวจของกูเกิลเพลย์ (Google play) 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
 ผู้วิจัยคัดเลือกบุคลิกภาพต้นแบบมาใช้ในการทดลองเพียง 2 รูปแบบ จากทฤษฎีบุคลิกภาพ
ต้นแบบทีม่ีทั้งหมด 12 รูปแบบ และในส่วนของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ ผู้วิจัยเลือกใช้เพียงโฆษณารูปแบบ
ภาพการน าเสนอเท่านั้น ซึ่งยังมีรูปแบบการโฆษณาประเภทอ่ืน เช่น การโฆษณารูปแบบวิดีโอ ที่อาจส่งผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน  ดังนั้น การท าวิจัยในอนาคต ผู้วิจัยเสนอแนะให้มีการศึกษา
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการเพ่ิมองค์ความรู้ในการศึกษา
เกี่ยวกับการใช้บุคลิกภาพต้นแบบในการออกแบบและการท าโฆษณาออนไลน์มากยิ่งข้ึน 
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1) การออกแบบแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์ควรเน้นการให้

ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค รวมทั้งมีการใช้สีที่เป็นทางการ ตัวอักษรแบบมีหัวที่อ่าน
ง่าย จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแอปพลิเคชันและมีแนวโน้มเกิดความตั้งใจ
ซื้อได ้

2) ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบที่ไม่เหมือนโฆษณามากกว่าการโฆษณาแบบ
ชัดเจน ดังนั้น การโฆษณาออนไลน์ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์ควร
ท าโฆษณาให้มีรูปแบบที่สอดแทรกไปกับเนื้อหาของแพลตฟอร์มต่าง ๆ และไม่ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกได้ว่าก าลัง
เปิดรับโฆษณา จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ 

3) ในเชิงวิชาการ การวิจัยครั้งนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพ
ต้นแบบและการเลือกใช้รูปแบบโฆษณาออนไลน์ รวมทั้งยังสามารถใช้เป็นแนวทางด้านการออกแบบการวิจัย เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ต่อไป 
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ผลของเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
EFFECTS OF GAME STREAMER GENDERS AND PRESENTATIONS ON CONSUMER 

ATTITUDES AND BEHAVIOR 
 

ปพิสชา พาทีทิน1 และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยกึ่งทดลองแบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษาผลกระทบที่เกิดขึ้นจาก
เพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอสองรูปแบบ (การน าเสนอแบบแนวคิดคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และ
เชิงสุนทรียรส) ที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ จากกลุ่มตัวอย่างนิสิตปริญญาตรีเพศหญิง จ านวน 128 คน ซึ่งถูกแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 32 คน ผลการวิจัยพบว่า เพศของเกมสตรีมเมอร์ส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติต่อ
รายการเกมสตรีมมิ่งและตราสินค้า เช่นเดียวกับวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่งที่ส่งผลกระทบต่อ
ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง นอกจากนี้ผลของเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกม
สตรีมม่ิงยังส่งผลกระทบร่วมต่อทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ค าส าคัญ: การวิจัยกึ่งทดลอง เพศ เกมสตรีมมิ่ง ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ  
 

ABSTRACT 
 

 The current research was 2 x 2 factorial designed Quasi experimental study with 
the objective that were to examine the effects of game streamers' genders (male and female) 
and two game streaming presentations (utilitarian and hedonic values) on consumer attitudes 
and behavior that consist of attitude toward the game streaming, attitude toward the brand, 
and purchase intention. One hundred and twenty-eight undergraduate of female students 
from Faculty of Arts, Chulalongkorn University were served as the experimental participants. 
The results presented different genders of game streamers had a main effect on attitude 
toward game streaming and brand while different types of game streaming presentations had 
a main effect on attitude toward game streaming. Moreover, the interaction effects of game 

                                                 
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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streamers' genders and types of game streaming presentations on attitude toward game 
streaming was found.  
 

Keywords: GAME STREAMING, STREAMER, EXPERIMENT, CONSUMER ATTITUDE, CONSUMER 
BEHAVIOR 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางส าหรับการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากทั่วโลก จาก
ผลส ารวจของ Hootsuit และ We are Social ในปี 2019 พบว่าคนไทยใช้เวลาโดยเฉลี่ย 9 ชั่วโมง 11 นาที 
ต่อวันในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต โดยแบ่งเป็นการใช้เวลาโดยเฉลี่ย 3 ชั่วโมง 11 นาที บนสื่อสังคมออนไลน์ และ
ใช้เวลา 3 ชั่วโมง 44 นาที ในการดูวีดิโอถ่ายทอดสด โดยแพลตฟอร์มอันดับ หนึ่งที่ผู้บริโภคเลือกใช้คือเฟซบุ๊ก 
(Facebook) โดยในช่องทางนี้ เฟซบุ๊กก็ได้เพ่ิมช่องทางการ ถ่ายทอดสดส าหรับผู้บริโภคที่ชื่นชอบการรับชม
เกมสตรีมมิ่งออนไลน์คือ เฟซบุ๊กเกมมิ่ง (Facebook gaming) เพ่ือรองรับความต้องการการบริโภคเรื่องเกม
โดยเฉพาะ  

 เกมสตรีมเมอร์ (Game streamer) หรือผู้ด าเนินรายการถ่ายทอดสดเกมที่ตนเองเล่น คือ อาชีพ
ใหม่ที่เกิดขึ้นจากผู้ที่ชื่นชอบการเล่นเกมและต้องการจะแบ่งปันความสนุกหรือวิธีการเล่นแบบ ต่าง ๆ ให้แก่
ผู้บริโภค โดยเกมสตรีมเมอร์สามารถสื่อสารพูดคุยกับผู้ชมได้ผ่านทางไลฟ์แชท (Live chat) โดยที่ผู้บริโภคและ
เกมสตรีมเมอร์ไม่จ าเป็นต้องเสียเงิน (อลงกต เดือนคล้อย, 2561) 

 จิตต์สุภา ฉิน (2563) อธิบายถึงการตลาดที่ต้องพ่ึงพาผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อใหม่ เช่น 
บิวตี้บล็อกเกอร์ หรือ เกมสตรีมเมอร์ เอาไว้ว่า ผู้บริโภคมีทางเลือกในการรับสารมากข้ึน เมื่อผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดพูดถึงผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ด้วยภาพลักษณ์ที่เป็นกันเอง เข้าถึงได้ง่าย และมี ความจริงใจ ก็จะท าให้
ผู้บริโภคมองว่าคนกลุ่มนี้เป็นคล้ายกับเพ่ือนที่จะบอกเล่ าอะไรอย่าง ตรงไปตรงมา และพร้อมที่จะเชื่อ
ค าแนะน าของพวกเขาในแบบเดียวกับที่เราจะเชื่อเพ่ือนหรือคนใน ครอบครัวตัวเอง ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดหันมาใช้จ่ายเงินค่า โฆษณากับช่องทางนี้เพิ่มขึ้น  

 จากผลการวิเคราะห์ทางการตลาดในปี 2016 พบว่าเกมบนโทรศัพท์มือถือมีรายได้สูงขึ้น 32% 
และมีรายได้รวมมากกว่ารายได้จากเกมบนคอมพิวเตอร์ถึง 3 หมื่นล้านบาท (Nolan, 2017) และท่ีน่าสนใจคือ
ในปัจจุบันเพศหญิงให้ความสนใจเกี่ยวกับเกมมากขึ้น โดย ข้อมูลคาดการณ์ในปี 2562 ในสหรัฐอเมริกา พบว่า
ร้อยละ 63 ของผู้เล่นเกมบนโทรศัพท์มือถือจะเป็น เพศหญิง และมีการใช้จ่ายภายในเกมร้อยละ 36 นอกจากนี้
ยังระบุว่าร้อยละ 30 ที่เข้ารับชมสื่อวิดีโอ เกมบนแพลตฟอร์มสื่อวิดีโอออนไลน์ ยังเป็นเพศหญิงอีกด้วย 
(MediaKix, 2018) 

 เนื่องจากผู้วิจัยสนใจจะศึกษาเกมออนไลน์ที่มีการพูดถึงเป็นหลักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึง
เลือกใช้เกม PUBG Mobile ในการน าเสนอ ซึ่งทางบริษัทเองมีการเน้นโปรโมตและสนับสนุนเกมสตรีมเมอร์
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บนแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่านี้ต่างกับบริษัทเกมคู่แข่งที่จะเน้นโปรโมตในเว็บไซต์ของบริษัทเอง  ผู้วิจัยจึงได้
เลือกศึกษารายการเกมสตรีมมิ่งที่น าเสนอเกม Player Unknown’s Battlegrounds Mobile หรือ เรียกสั้น 
ๆ ว่า เกม PUBG Mobile ที่เป็นหนึ่งในเกมท่ีได้รับความนิยมอย่างมากท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ และ 
อ้างอิงจาก The Financial Times เกม PUBG Mobile นี้ยังเป็นเกมที่สามารถท าเงินให้กับผู้ผลิตในหนึ่งเดือน
อยู่ที่ประมาณ 4,559,361,000 บาท  (Eddy, 2561) โดยPUBG Mobile เป็นตัวเกมที่พัฒนามาจากเกมแนว 
FPS (First-person shooter) เป็นวิดีโอเกมประเภทหนึ่งที่มีจุดศูนย์กลางอยู่ที่อาวุธปืนและการโจมตีโดยใช้
อาวุธผ่านมุมมองบุคคลที่หนึ่ง ลักษณะของเกมยิงประเภทนี้จะน าเสนอความสมจริงในการเล่นด้วยมุมกล้องที่ผู้
เล่นจะเห็นเพียงแค่ มือที่ใช้ถืออาวุธของตัวละครให้อารมณ์เหมือนกับก าลังสวมบทตัวละครนั้นจริง และยังเป็น
การ เผชิญหน้ากับศัตรูที่ผู้เล่นไม่อาจทันตั้งตัว เพ่ิมความรู้สึกตื่นเต้นในการเล่น (GameMonday, 2561)  

 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงมีทัศนคติและพฤติกรรมจากการ รับชม
รายการเกมวิดีโอถ่ายทอดสดอย่างไร เพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอแบบแนวคิดคุณค่าเชิงสุนทรี -
ยรส หรือเชิงอรรถประโยชน์ว่ามีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งผู้วิจัยจะศึกษาผ่านการใช้
คลิปวิดีโอรายการเกมสตรีมมิ่งของเกม PUBG Mobile ที่มีเกมสตรีมเมอร์ ทั้งเพศหญิง และเพศชายเป็นผู้
น าเสนอโดยใช้วิธีการน าเสนอทั้ง 2 แบบดังที่กล่าวข้างต้นในการวิจัย และมีวัตถุประสงค์การวิจัย ปัญหาน า
วิจัย และขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาผลกระทบของเพศของเกมสตรีมเมอร์ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
2) เพ่ือศึกษาผลกระทบของวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมม่ิงต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
3) เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกันของเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอของรายการเกมสตรีมม่ิง

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

เพศของเกมสตรีมเมอร์ 

 เพศหญิง 

 เพศชาย 

วิธีการน าเสนอ 

 แบบแนวคิดคุณค่าเชิงสุนทรียรส 

 แบบแนวคิดคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 

ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง 

 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อ 

H1 

H2 

H3 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 รูปแบบของการวิจัยแบบกึ่งทดลอง ที่มีรูปแบบการวิจัยแบบ 2x2 แฟกทอเรียล (Factorial 
Design) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรต้น (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดรายละเอียดของแต่ละตัวแปรได้ดังต่อไปนี้ 

 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ เพศ (เพศหญิงและเพศชาย) ของเกมสตรีมเมอร์และ
วิธีการน าเสนอของเกมสตรีมเมอร์ (การน าเสนอเน้นแนวคิดคุณค่าเชิงสุนทรียรส  การน าเสนอเน้นแนวคิด
เชิงอรรถประโยชน์) 

 ซึ่งจากขั้นตอนการคัดเลือกเกมสตรีมเมอร์ที่เหมาะสม ผ่านการทบทวนย้อนหลัง 6 เดือนว่า เกม
สตรีมเมอร์สามารถน าเสนอรูปแบบของการน าเสนอดังกล่าวได้ จากนั้นผู้วิจัยน าข้อมูล ประวัติส่วนตัวของเกม
สตรีมเมอร์ทั้งสองมาเปรียบเทียบกันว่าเป็นเครื่องมือการทดลองที่ใกล้เคียงกัน เช่น การศึกษา ประวัติการเล่น 
ระยะเวลาในการเป็นเกมสตรีมเมอร์และจ านวน ผู้ติดตาม โดยสตรีมเมอร์เพศหญิงที่ผู้วิจัยเลือกใช้คือ แฟนเพจ 
LUNAMOONChannel และสตรีมเมอร์เพศชายคือ แฟนเพจ VOORRIXxx ซึ่งเกมสตรีมเมอร์ทั้งสองจะต้อง
ด าเนินการท าคลิปรายการเกมสตรีมม่ิงที่มีเนื้อหาทั้งสองรูปแบบตามแผนสคริปต์ที่วางไว้ 

 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรย่อย 3 ตัวแปร 
ได้แก่ ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมม่ิง ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 

 โดยในการให้เครื่องมือในการทดลอง (Treatment) ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มผู้เข้าทดลองออกเป็น 4 
กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มได้รับเครื่องมือในการทดลองท่ีแตกต่างกันออกไป ดังต่อไปนี้ 

เพศของเกมสตรีมเมอร์ 
วิธีการน าเสนอ 

แบบเน้นแนวคิดคุณค่า 
เชิงสุนทรียรส 

แบบเน้นแนวคิดคุณค่า 
เชิงอรรถประโยชน์ 

สตรีมเมอร์เพศหญิง G1 G2 
สตรีมเมอร์เพศชาย G3 G4 

 จากนั้นในขั้นตอนการทดลอง ผู้เข้าร่วมการทดลอง คือเพศหญิง ศึกษาอยู่คณะอักษรศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และมีช่วงอายุที่ 18-23 ปี จะต้องดูคลิปวีดิโอรายการเกมสตรีมมิ่งจากนั้นจึงตอบ
ค าถามจากแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงหลังจากหาค่าความเชื่อมั่นแล้วผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์คือ 
Google forms ในวันที่ 14 เมษายน 2563 เวลา 13:00-13:30 นาฬิกา 

 และหลังจากที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้เข้าร่วมทดลองครบถ้วน จึงน าข้อมูลไปป้อนลงใน
โปรแกรม SPSS เพ่ือค านวณค่าสถิติ Independent Sample t-test และ Univariate Analysis of Variance 
เพ่ือทดสอบผลกระทบร่วมตามสมตติฐานที่ตั้งไว้ โดยก าหนดค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ผลการวิจัยพบว่า เพศของเกมสตรีมเมอร์ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่งและ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ส่วนวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่งส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อรายการเกมสตรีม
มิ่ง และสุดท้ายเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่งส่งผลกระทบร่วมกันต่อ
ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง โดยยังพบว่า เกมสตรีมเมอร์เพศหญิงที่ใช้วิธีการน าเสนอแบบอรรถประโยชน์ 
เป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด 

 ผู้วิจัยน าผลที่ได้ ไปสรุปเป็นตารางส าหรับการสรุปสมมติฐานข้อ 1-3 ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1 ตารางสรุปสมมติฐานข้อ 1-3 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ข้อ 1 เพศของเกมสตรีมเมอร์ส่งผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภค 
ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

ข้อ 2 วิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมม่ิง 
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

ข้อ 3 เพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีม
มิ่งส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

 
 โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีทัศนคติเชิงบวกต่อรายการเกมสตรีมม่ิง ต่อตราสินค้าและต่อ

ความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับท่ีเพศหญิงมีการใช้จ่ายเกี่ยวกับสื่อเกมมากขึ้นทั้งจากรายงานจากผลการวิจัยของ
สหรัฐอเมริกา (Boxall, 2018) หรือแม้กระทั่งของประเทศไทยเอง ส่งผลให้นักการตลาดพยายามเจาะกลุ่มเข้า
กับกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงมากขึ้นในปัจจุบัน  

 ปัจจัยที่ท าให้ในผลการทดลองของงานวิจัยเล่มนี้ได้ผลลัพธ์เรื่อง “ผลของเพศของเกมสตรีมเมอร์
และวิธีการน าเสนอต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค” ว่าเกมสตรีมเมอร์เพศหญิงที่ใช้วิธีการน าเสนอแบบ
อรรถประโยชน์ เป็นตัวเลือกที่ดีที่สุดส าหรับการท าการสื่อสารเกี่ยวกับเกมที่ให้ทัศนคติเกี่ยวกับรายการเกม
สตรีมม่ิงได้ดีที่สุด อาจเกิดข้ึนจากทัศนคติเกี่ยวกับเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองในงานวิจัยที่มีเพศหญิงเป็นเพศ
เดียวที่เป็นกลุ่มทดลองในงานวิจัย โดยในปัจจุบันมีกระแสของ Feminism เป็นแนวคิดของทฤษฎีสตรีนิยม 
เกิดจากขบวนการทางสังคมซึ่งตั้งอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าผู้ชายอยู่ในฐานะที่ได้เปรียบและผู้หญิงอยู่ในสถานะที่เป็น
รอง เพศหญิงได้ตั้งค าถาม หาค าอธิบาย และมีการเคลื่อนไหวทางสังคม เพ่ือเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับ
ความไม่เท่าเทียมทางเพศ (Gender) 

 และได้เคลื่อนไหวเรียกร้องความเท่าเทียมกันระหว่างเพศตั้งแต่หลังทศวรรษที่ 20 น าไปสู่
การศึกษาเกี่ยวกับผู้หญิงในมิติต่าง ๆ (ศรีสกุล พินทอง, 2551) ท าให้มุมมองความเชื่อในอดีตเกี่ยวกับบทบาท
ของเพศหญงิและชายในสังคมทางด้านการตลาดเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมคือ โฆษณาของสินค้าประเภทหนึ่งจะ



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-321- 

ท าการสื่อสารกับเพศหญิงเป็นหลัก และโฆษณาของสินค้าประเภทหนึ่งจะท าการสื่อสารกับเพศชายเป็นหลัก 
(อาภาภัทร บุญรอด, 2562) หากผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับทฤษฎี Feminism ดังกล่าวก็อาจ
เป็นเหตุให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีมุมมองที่เปิดกว้างเกี่ยวกับเพศหญิงมากขึ้น และมีทัศนคติที่ดีต่อรายการเกม
สตรีมมิ่งที่ใช้เพศหญิงในการน าเสนอร่วมด้วย ซึ่งเป็นอคติทางเพศที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัว (Unconscious bias) 
(ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2561)  

 นอกจากนี้ จากผลการวิจัยยังพบว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีเพศหญิง ศึกษาอยู่คณะอักษร
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และมีช่วงอายุที่ 18-23 ปี ชื่นชอบการน าเสนอแบบแนวคิดคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์ มากกว่าแบบสุนทรียรส จะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยของวิธีการน าเสนอดังกล่าวไม่ว่าจะใช้น าเสนอด้วย
เพศหญิงหรือเพศชาย การน าเสนอแบบแนวคิดคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ก็มีค่าเฉลี่ยของการน าเสนอมากท่ีสุด 
อาจมีผลเนื่องจากในการเรียนของคณะอักษรศาสตร์ มักจะสอนให้นิสิตเป็นนักคิด นักวิเคราะห์ (ชลลดา 
ไพบูลย์สิน, 2559) จากแนวคิดดังกล่าว อาจท าให้กลุ่มตัวอย่างที่มีสภาพแวดล้อมที่จะต้องใช้ความคิดในการ
เรียนรู้สิ่งต่างๆ ชอบหลักการข้อมูลในการน าเสนอมากกว่าการรับชมเพ่ือความเพลิดเพลินเป็นหลัก  

 และผลการวิจัยยังตรงกับแนวคิดของ Ehrenberg (1972) ที่ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้ชมซึ่งมีลักษณะของพฤติกรรมไปในทางที่ซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนที่ผู้ชมจะตัดสินใจซื้อ ผู้ชมต้องมี
ทัศนคติที่ดีและเกิดประสบการณ์ จากการทดลองเล่น เช่น การโฆษณา การลดราคาเกม การพบเห็นคนสนใจ
เกม การตั้งราคา บรรจุภัณฑ์ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 เพศของเกมสตรีมเมอร์ส่งผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรตามที่หนึ่ง ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง จากการศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อ
รายการเกมสตรีมมิ่งที่เกิดจากเพศของเกมสตรีมเมอร์ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่งของ
ผู้บริโภคต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ อาจจะเป็นผลเนื่องมาจากเวลาการพูดหรือน าเสนอในการตลาดของผู้ท รง
อิทธิพลทางความคิด (Influencer marketing) ผู้หญิงส่วนใหญ่จะใส่ความรู้สึกเข้าไปในงานนั้นมากกว่าเพ่ือ
สร้างการเชื่อมต่อต่อผู้รับชมด้วยความจริงใจ ไม่ว่าจะเป็นการส่งต่อความรู้สึกกลัว ความรู้สึกอ่อนแอ หรือ
ความรู้สึกดีใจ ท าให้คนเข้าถึงได้มากกว่าเพราะการเข้าใจความรู้สึกท่ีถ่ายทอดนั้นมาเช่นกัน แม้ว่าคลิปวีดิโอใน
การทดลองจะมีการควบคุมสคริปต์ต่าง ๆ แต่ลักษณะการแสดงออกทางสีหน้าแต่ละคน ระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงเป็นสิ่งที่ไม่สามารถควบคุมให้เหมือนกันได้ (Devin, 2019) 

 ตัวแปรตามที่สอง ทัศนคติต่อตราสินค้า จากการศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคที่เกิดจากเพศของเกมสตรีมเมอร์ในรายการเกมสตรีมมิ่งที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ อาจเป็นผลเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคพิจารณาจากคุณสมบัติเรื่องเพศด้วยในระหว่างที่รับชมการ
น าเสนอข้อมูล จากงานวิจัยของ (Walker, Langmeyer and Langmeyer, 1992 ; อ้างถึงใน สโรชา  
เลิศทวีเดช, 2557) กล่าวว่า ผู้น าเสนอสินค้ามีแนวโน้มที่จะถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตนไปสู่ผลิตภัณฑ์ในกรณีที่
ผลิตภัณฑ์นั้นยังไม่มีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ท าให้มีความแตกต่างในเรื่องของเพศที่แต่ละเพศมีภาพลักษณ์ของ
ตนเองไม่เหมือนกัน ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคออกมาได้แตกต่างท าให้ทัศนคติต่อตราสินค้าในกลุ่มทดลองมี
ค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน  
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 ตัวแปรที่สาม ความตั้งใจซื้อ จากการศึกษาพบว่า ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากเพศของเกมสตรีมเมอร์
ที่แตกต่างกันนั้น มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ อาจจะเป็นผลมาเนื่องจาก ถ้าผู้บริโภคมีความต้องการ
จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลและประเมินสินค้าแต่ละตัวจนกระทั่งเกิดความพอใจ
มากที่สุดก่อนตัดสินใจซื้อโดยผู้บริโภคจะพิจารณาที่ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (Central Route) (Petty & 
Cacioppo, 1986) สอดคล้องกับแนวคิดทางจิตวิยาของ Gestalt ที่อธิบายไว้ว่าผู้คนจะตีความหมายสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยภาพรวมจากสิ่งเร้าทั้งหมด มากกว่าตีความจากสิ่งกระตุ้นตัวใดตัวหนึ่ง (Solomon, 2019) และในช่วง
อายุของกลุ่มผู้เข้าทดลองนี้ พบว่าเป็นกลุ่มของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ซ่ึงจะเลือกและวิเคราะห์ข้อมูล
ต่าง ๆ อย่างถ่ีถ้วนก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการ (พสุ เดชะรินทร์, 2563)  
 สมมติฐานข้อที่ 2 วิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมม่ิงส่งผลกระทบต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรตามที่หนึ่ง ทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง ผลจากการทดลองในครั้งนี้ พบว่า ค่าเฉลี่ย
ด้านทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่งของผู้บริโภคที่เกิดจากวิธีการน าเสนอที่ต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยค่าเฉลี่ยในวิธีการน าเสนอแบบแนวคิดคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์จะมีค่าเฉลี่ยที่มากกว่าวิธีการ
น าเสนอแบบสุนทรียรส ทั้งนี้ผลดังกล่าวอาจจะเป็นผลเนื่องมาจากเกม PUBG M ที่งานวิจัยเลือกใช้เป็นเกมที่
จะต้องเน้นการใช้ทักษะการเล่นของผู้เล่นสูง ท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบวิธีการเล่นแบบให้ข้อมูลการน าเสนอที่
มากกว่า (William & Dubey, 2019) การเล่นของสตรีมเมอร์ที่ไม่อธิบายอะไรแต่เน้นเพ่ือความบันเทิง  

 ตัวแปรตามที่สอง ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลจากการทดลองในครั้งนี้ พบว่าค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่เกิดจากวิธีการน าเสนอที่ต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ ผลดังกล่าว
อาจเนื่องมาจาก ตราสินค้าที่ปรากฏเป็นตราสินค้าที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมาส าหรับการวิจัยเท่านั้น ท าให้ผู้เข้าร่วม
การวิจัยไม่เคยได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้านี้มาก่อน การตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้อาจจะเป็นไปได้ยาก  

 ตัวแปรตามที่สาม ความตั้งใจซื้อ ผลจากการทดลองในครั้งนี้ พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านความตั้ งใจซื้อ
ของผู้บริโภคที่เกิดจากวิธีการน าเสนอที่ต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ ในด้านความตั้งใจซื้อ 
ตามแนวคิดของ (Solomon, 2019) อธิบายว่า หากเป็นการน าเสนอเชิงการค้า ผู้บริโภคจะทราบว่าสารที่ถูก
น าเสนอไม่เป็นความจริงแต่เป็นสิ่งที่ได้รับข้อมูลต่อมาจากนักการตลาดที่ท าการว่าจ้างให้พูดถึง ท าให้ผู้บริโภค
ไม่ท าการรับรู้ข้อมูล อีกท้ังในปัจจุบันมีการน าเสนอเชิงการค้าที่เชื่อมต่อกับเนื้อหาที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดอยู่
มาก จนท าให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นได้และเลือกที่จะมองข้ามไปเนื่องจากความเคยชินและประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
(Rukshana, 2020) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 เพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมม่ิงส่งผล
กระทบร่วมกันต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ตัวแปรตามที่หนึ่ง ด้านทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง จากผลการวิจัยด้านผลกระทบร่วม
ระหว่างเพศของเกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่ง พบว่า ตัวแปรต้นนั้นส่งผลกระทบ
ร่วมกันต่อทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่ง โดยเกมสตรีมเมอร์ที่เป็นเพศหญิงในคลิปรายการเกมสตรีมมิ่งที่มี
วิธีการน าเสนอแบบคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์เป็นตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยต่อทัศนคติต่อรายการเกมสตรีมมิ่งมาก
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ที่สุด เมื่อเทียบกับกลุ่มการทดลองกลุ่มอ่ืน ๆ อาจจะเป็นผลเนื่องมาจากเพศหญิงมักจะเลือกรับชมเพศหญิง
ด้วยกันเอง เพ่ือความพึงพอใจที่ไม่เกี่ยวกับแรงจูงใจที่มาจากเพศตรงข้ามคือเพศชาย (ชมพูนุช นาคสุกปาน , 
2557)  

 ตัวแปรตามที่สอง ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า จากผลการวิจัยด้านผลกระทบร่วมระหว่างเพศของ
เกมสตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่ง พบว่า ตัวแปรต้นนั้นไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า อาจจะมีสาเหตุมาจากกลุ่มผู้ที่ตอบแบบสอบถามในการทดลอง ไม่ได้มีการรู้จักเกมสตรีม
เมอร์ที่ใช้ในการวิจัยมาก่อนหน้า จึงมีมุมมองต่อเกมสตรีมเมอร์ที่ได้รับชมในรายการเกมสตรีมมิ่งว่าเป็นเพียง
บุคคลธรรมดาที่ไม่สามารถส่งผลให้เกิดความรู้สึกถึงความสามารถของเกมสตรีมเมอร์นั้นว่าเป็นบุคคลที่มีความ
เชี่ยวชาญมากพอในการน าเสนอตราสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวพันสูง (Belch & Belch, 2003)  สอดคล้องกับ 
พันธุ์ทิตต์ (2562) เมื่อสินค้านั้นไม่เด่นพอที่จะท าให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นตราสินค้า หรือหันมาสนใจตราสินค้า
นั้นได้ ก็จะท าให้การสื่อสารนั้นล้มเหลว  

 ตัวแปรตามที่สาม ด้านความตั้งใจซื้อ จากผลการวิจัยด้านผลกระทบร่วมระหว่างเพศของเกม
สตรีมเมอร์และวิธีการน าเสนอในรายการเกมสตรีมมิ่ง พบว่า ตัวแปรต้นนั้นไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อความ
ตั้งใจซื้อ จากที่กล่าวในตัวแปรก่อนหน้า หากผู้บริโภคไม่รู้จักเกมสตรีมเมอร์ เมื่อนักการตลาดเลือกใช้เกมสตรีม
เมอร์อย่างในงานวิจัยอาจจะไม่สามารถวัดผลออกมาได้อย่างแน่ชัด เพราะมีข้อแม้ว่าผู้บริโภคจะต้องรู้ จักผู้น า
เสนอนั้น ไม่ว่าผู้น าเสนอจะมีเพศหรือวิธีการน าเสนอแบบใด ก็จะท าให้ผู้บริโภคสนใจซึ่งน ามาสู่ขั้นตอนของการ
ซื้อได้ (Hovland et al., 1953)  

 หรืออาจจะเป็นเพราะเกมสตรีมเมอร์ที่ผ่านกระบวนการคัดเลือกมาน าเสนอในคลิปรายการเกม
สตรีม-มิ่งมีความคล้ายคลึงกันทั้งในด้านหน้าตา ระดับการศึกษา วิธีการเล่น วิธีการพูดคุย และจ านวนผู้ติดตาม
บนแฟนเพจ อีกทั้งความสามารถในการสื่อสารก็ไม่ได้ต่างกันเนื่องจากถูกควบคุมด้วยสคริปต์การพูดถึงสินค้า 
ท าให้ผลลัพธ์ของความตั้งใจซื้อในผู้บริโภคจากการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง จึงไม่สามารถเห็นได้ถึงความ
แตกต่างกันที่ชัดเจน  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

1) ผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งกับนักการตลาดและนักโฆษณาในการเอาไป
ประกอบการพิจารณาเลือกเกมสตรีมเมอร์ส าหรับการโฆษณาสินค้าในรายการเกมสตรีมมิ่ง  

2) จากผลการทดลองที่น าเสนอ นักการตลาดสามารถเลือกใช้เกมสตรีมเมอร์ที่มีลักษณะดังใน
งานวิจัยเพ่ือการน าเสนอสินค้ารูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีและการตัดสินใจซื้อที่เกิดข้ึน 

3) ในด้านการประยุกต์ใช้การศึกษาทางวิชาการ ผู้ที่สนใจท าการศึกษาสามารถใช้ผลการศึกษานี้เป็น
ข้อมูลอ้างอิงในการท าโฆษณาผ่านช่องทางเกมสตรีมเมอร์ได้ต่อไป   
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กลยุทธก์ารสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม        
Communication Strategies Via Social Media of Beauty Influencers 

       
ภัทรสร หัวใจฉ่ า1 และ นภวรรณ ตันติเวชกุล2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ด้านความงาม ทั้งในด้านการออกแบบเนื้อหาและกลวิธีการน าเสนอเนื้อหา โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิง
คุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม
จ านวน 3 ท่าน ที่มีการสื่อสารข้อมูลด้านความงามผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามช่องทางหลัก ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) และมีกลุ่มผู้ติดตามทั้งสามช่องทางจ านวน 
100,000-1,000,000 คน นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 
Research) เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามช่องทางของทั้งสามคน
ประกอบกัน ผลการวิจัยพบว่าผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามคนใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ด้านการออกแบบเนื้อหาในสองแบบ กล่าวคือ การน าเสนอเนื้อหาที่สื่อสารเอกลักษณ์ของผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม และการสร้างปฏิสัมพันธ์และการตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามที่มีต่อ
เนื้อหา ส่วนกลวิธีการน าเสนอเนื้อหา ผู้ทรงอทิธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านให้ความส าคัญกับการใช้
ถ้อยค าภาษาในการสื่อสาร รวมถึงเทคนิคด้านภาพและเสียง 
 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสื่อสาร, สื่อสังคมออนไลน์, ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 

 
ABSTRACT 

 
The purpose of this research is to study the social media communication strategies 

of online beauty influencers by studying both in content of copywriting/design and 
communication strategies. The research is conducted with qualitative research by using in-
depth interviews methodology on online beauty influencers from three main social media 
channels: Facebook, Instagram and YouTube. Each influencer has the followers on all three 
channels 100,000-1,000,000 followers. In addition, the researcher also study the data by 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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Documentary Research about social media of the three online beauty influencers of three 
channels. In conclusion, the results of the study revealed that all three online beauty 
influencers used social media communication strategies in content copywriting/design in two 
ways. The presentation of content that suitable with each influencer’s identity in order to 
communicate content that match to themselves as well as the interaction and response of 
followers' need for content. For the communication strategy, all three online beauty 
influencers focus on the use of attractive words and language in communication throughout 
audio and visual techniques. 
 
Keywords: Communication Strategy, Social Media, Online Beauty Influencer 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
  
 ในช่วง 2 ทศวรรษที่ผ่านมาเกิดวิกฤตเศรษฐกิจครั้งยิ่งใหญ่ที่ต้องบันทึกไว้ในหน้าประวัติศาสตร์
หลายเหตุการณ์ ทั้งที่เกี่ยวข้องกับประเทศไทยโดยตรงและที่ได้รับผลกระทบทางอ้อม ซึ่งวิกฤตเศรษฐกิจ
ดังกล่าวส่งผลกระทบต่อการด าเนินกิจการในธุรกิจหลายประเภท แต่ธุรกิจประเภทหนึ่งที่สามารถยืนหยัดอยู่ได้
และมีแนวโน้มเติบโตขึ้นทุกปี คือ ธุรกิจเกี่ยวกับความงาม ข้อมูลจาก Euromonitor ระบุว่าตลาดเครื่องส าอาง
ในประเทศไทยในปี 2561 ที่ผ่านมา มีมูลค่ารวมกว่า 1.8 แสนล้านบาท และมีอัตราการเติบโตถึง 7.8% โดย
เป็นที่น่าสังเกตว่า ตลาดเครื่องส าอางมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีตั้งแต่ปี 2555-2561 ประมาณร้อยละ 7.6       
 ตลาดเครื่องส าอางของไทยมีอัตราการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงศักยภาพ
ของตลาดที่สามารถยืนหยัดอยู่ได้ท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจที่ไม่เอ้ืออ านวย ซึ่งเป็นผลจากพฤติกรรมของผู้หญิง
ในยุคปัจจุบันตั้งแต่กลุ่มวัยรุ่นจนถึงวัยท างานรวมไปถึงกลุ่มคนสูงวัยที่หันมาสนใจเรื่องความสวยความงามและ
บุคลิกภาพซึ่งถือเป็นสัญชาตญาณพ้ืนฐานของผู้หญิงกันมากขึ้น นอกจากนี้ภาพรวมตลาดเครื่องส าอางใน
ประเทศไทยยังระบุว่ามีกลุ่มผู้บริโภคที่เริ่มใช้เครื่องส าอางตั้งแต่อายุน้อยลง เนื่องจากผู้ประกอบการมีการ
พัฒนาการผลิตเครื่องส าอางเพ่ือขยายตลาดให้กว้างมากขึ้น จึงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
มีความแตกต่างได้อย่างทั่วถึง        
 ในช่วงระยะเวลา 3 - 4 ปีที่ผ่านมา รูปแบบการสื่อสารและช่องทางการบริโภคสื่อได้เปลี่ยนแปลง
ไปสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่เข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลสูงมากในชีวิตประจ าวันของผู้คนในยุคปัจจุบัน 
เนื่องจากมีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หลายประเภทที่สามารถตอบสนองการสื่อสารออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น
คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โน๊ตบุ๊ค และโทรศัพท์มือถือ จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและ
ทั่วถึง นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่ผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือแม้กระทั่งผู้รับสารด้วยกันเองสามารถ
โต้ตอบแสดงความคิดเห็นร่วมกันได้  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) ได้ท าการส ารวจภาพรวมการบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยพบว่า 
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เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์หลัก 3 ช่องทางซึ่งเป็นที่นิยมตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมาของคนไทย คือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook)  อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) สลับเปลี่ยนอันดับกันไป   
 ในอดีตนักการตลาดมักนิยมใช้การสื่อสารผ่านผู้มีชื่อเสียงในด้านต่าง ๆ เช่น นักแสดง นักร้อง 
พิธีกร รวมไปถึงบุคคลในแวดวงชั้นสูง ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของพวกเขา แต่ปัจจุบันผู้บริโภคกลับรู้สึกเมิน
เฉยต่อรูปแบบการสื่อสารดังกล่าว เนื่องจากผู้บริโภคไม่เชื่อว่าบุคคลเหล่านั้นใช้สินค้าหรือบริการที่ตนเอง
โฆษณาอยู่จริง เห็นได้จากงานวิจัยของ Nielsen Global Online Consumer Survey ในปี 2558 ซึ่งพบว่า 
ผู้บริโภคเชื่อโฆษณาในอัตราที่น้อยลง ในขณะที่เชื่อค าแนะน าจากบุคคลที่พวกเขารู้จัก รองลงมาคือ เชื่อข้อมูล
จากเว็บไซต์ และเชื่อความคิดเห็นจากโลกออนไลน์ งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเชื่อถือสื่อดั้งเดิม คือ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และวิทยุน้อยลง แต่สื่อออนไลน์กลับมีอิทธิพลต่อความเชื่อและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากขึ้น ดังนั้นในยุคที่ผู้คนส่วนใหญ่ใช้เวลาส่วนมากอยู่กับการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ กา
เลือกใช้ Influencers หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์กลับสร้างความคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ผู้มี
ชื่อเสียงที่มีผู้ติดตามเป็นล้านๆ คน         
 Online Influencers หากใช้จ านวนผู้ติดตาม (followers) เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภท    
จะแบ่งออกเป็น 3 ประเภทดังนี้ (MediaInsight, 2560)      
 1) กลุ่ม Mega-Influencers คือ กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมากเกิน 1 ,000,000 คน
ขึ้นไป ผู้ทรงอิทธิพลกลุ่มนี้มักเป็นกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง ประกอบอาชีพที่เป็นที่รู้จักของคนในสังคม  ใน
อดีตนักการตลาดนิยมใช้ Mega-influencers ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตามจ านวนมากเพ่ือโฆษณาสินค้า แต่
การตลาดในรูปแบบนี้มีกลับใช้ไม่ได้ผลในปัจจุบัน สอดคล้องกับผลส ารวจของบริษัทอินเทจ ประเทศไทย ซึ่งท า
การส ารวจผู้บริโภคจ านวน 1,000 ตัวอย่าง เพ่ือสอบถามความคิดเห็นของการใช้ดารานักแสดงรีวิวสินค้าว่ารีวิว
ที่ออกมาเป็นความจริงหรือไม่ พบว่า ผู้บริโภคโดยเฉพาะในกลุ่มที่เป็นผู้หญิงส่วนใหญ่คิดว่าการใช้ดารารีวิว
เหมือนเป็นการจ้างโฆษณา ไม่ได้เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้สินค้ามากกว่าการโฆษณาทั่วไป   
 2) กลุ่ม Macro-Influencers คือ กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวน 100,000 - 1,000,000 
คน ซึ ่งเป็นกลุ ่มผู ้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที ่ผู ้ว ิจ ัยสนใจที ่จะศึกษา จากสถิติของทาง The Flight 19 
Agency พบว่าการใช้ Macro-Influencers สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก ได้ประโยชน์ในมุม
ของการสร้างการรับรู้ (Awareness) ให้กับแบรนด์ รวมถึงท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้าง  
 3) กลุ่ม Micro-Influencers คือ กลุ่มที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวน 5,000 – 100,000 คน    
แม้จะมีฐานผู้ติดตามน้อยมากเมื่อเทียบกับ Macro-Influencers แต่ Influencers ประเภทนี้มีฐานผู้ติดตามที่
สนใจหรือชื่นชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง  ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในกลุ่มนี้จะมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน และผู้ที่ติดตามก็จะเป็นผู้ที่สนใจเฉพาะด้านเช่นเดียวกัน  จากสถิติของทาง The Flight 19 Agency 
พบว่าการใช้ Micro-Influencers ที่มียอดผู้ติดตามจ านวนไม่มากนัก แต่ถ้าใช้ในจ านวนที่เหมาะสมและ
สินค้าเป็นสิ ่งที ่กลุ ่มผู ้ต ิดตามให้ความสนใจ จะสามารถสร้าง Engagement (Like / Comment / 
Share) และสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้  
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 ในยุคการตลาดเครือข่ายสังคมเช่นปัจจุบัน ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ถือเป็นกระบอกเสียงส าคัญที่ท า
ให้ผู้บริโภคเชื่อและปฏิบัติตามได้มากกว่าการรับรู้จากแบรนด์ ไม่เว้นแม้แต่ธุรกิจเกี่ยวกับความสวยความงาม   
การบริโภคข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงามจากสื่อที่ เปลี่ยนไป ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมไม่เชื่อใน
โฆษณาแต่เชื่อ  Beauty Influencers หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม เนื่องจากเป็นบุคคลที่มี
ลักษณะพิเศษ คือ มีความถนัดเฉพาะด้าน เป็นที่รู้จักเฉพาะกลุ่ม มีเอกลักษณ์เป็นตัวของตัวเอง น าเสนอเนื้อหา
แบบเจาะลึก ชัดเจน และเป็นประโยชน์ ที่ส าคัญผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เหล่านั้นต่างน าเสนอเนื้อหาเฉพาะด้าน
ตามความถนัดและความสนใจของตน ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังรู้สึกว่าผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เป็นบุคคลที่จับต้องได้ มีความใกล้ชิด และสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
ร่วมกันจากการกดไลค์ กดแชร์ หรือการแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกัน ข้อมูลหรือเรื่องราวเกี่ยวกับความสวย
ความงามท่ีผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์น ามาบอกเล่าจึงสร้างความรู้สึกน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ เหมือนการบอก
เล่าจากเพ่ือนสู่เพ่ือน (จริงหรือ ปี2019 อินฟลูเอนเซอร์ ครองเมือง, 2561)   
 Beauty Influencers หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่
เป็นแหล่งในการอ้างอิงข้อมูลด้านความงามส าหรับผู้บริโภค มีความส าคัญมากต่อการเกิดความเชื่อ ทัศนคติ 
และแนวทางพฤติกรรมของผู้บริโภค (วุฒิ สุขเจริญ, 2555)  ในยุคเริ่มต้นผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามมี
การพัฒนามาจากการเขียนบล็อก (blog) ส่วนตัวในเว็บไซต์ เรียกว่า บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) 
ผู้เขียนบล็อกสามารถเผยแพร่และแบ่งปันบทความของตนเอง ด้วยการเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนตัว บล็อกมี
จุดเด่น คือ สามารถสื่อสารอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านผ่านการแสดงความคิดเห็น (พิชิต วิจิตร
บุญรักษ,์ 2554)  ต่อมาเมื่อเข้าสู่ยุคดิจิทัลซึ่งมีเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ที่ก้าวหน้ามากข้ึน ท าให้บล็อกเกอร์มี
ช่องทางใหม่ ๆ ในการน าเสนอเนื้อหาต่อกลุ่มผู้บริโภค เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  อินสตาแกรม (Instagram) 
และยูทูบ (YouTube) บิวตี้บล็อกเกอร์จึงได้รับการขนานนามใหม่ว่า Beauty Influencer หรือผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ด้านความงาม เนื่องจากพวกเขาไม่ได้สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านการเขียนบล็อกเพียงอย่างเดียว แต่มีการ
สื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางอ่ืน ๆ ร่วมกัน       
 จากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ในสังคมออนไลน์เช่นทุกวันนี้การที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับ
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม ท าให้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้าน
ความงามมีการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ของตนให้เกิดความน่าสนใจ ซึ่งจะส่งผล
ต่อการเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามและเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาในช่องทางต่าง ๆ 
อีกด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ด้านความงามในกลุ่ม Macro-Influencers ผ่านช่องทางการสื่อสาร 3 ช่องทางหลัก ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) ในแง่ของกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ในด้านการออกแบบเนื้อหา และกลวิธีการน าเนื้อหา อันจะส่งผลถึงประสิทธิภาพในการก าหนดกล
ยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามได้ตามวัตถุประสงค์  ซึ่งผู้วิจัย
หวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์กับทุกฝ่ายที่มีความเกี่ยวข้อง 
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2. วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

    เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม     
 

3. กรอบแนวคิด  
    
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการศึกษา
ดังนี้            
 1) แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์   
 การวางแผนกลยุทธ์เพื่อการสื่อสารขึ้นอยู่กับประเภทของการสื่อสาร และการก าหนดเป้าหมายใน
การสื่อสาร การวางแผนการสื่อสารจะเริ่มจากการก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ชัดเจน ร่วมกับการ
ออกแบบสาร และการก าหนดส่วนประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) ที่เหมาะสม (Kasper et al., 
1999) ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสาร ประกอบไปด้วยการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
การก าหนดวัตถุประสงค์ (Objectives) การออกแบบข้อความ (Design Message) และการก าหนดส่วน
ประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้    
  1.1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience)     
  การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะท าให้ผู้ส่งสารสามารถวางแผนการสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยผู้ส่งสารสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยพิจารณาจากหลักเกณฑ์พ้ืนฐานในการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภค 3 ด้าน คือ (Arnould, Price และ Zinkhan, 2002)      
   1.1) ลักษณะทางด้านภูมิศาสตร์หรือประชากร    
   1.2) ลักษณะทางจิตวิทยา       
   1.3) ลักษณะพฤติกรรม       
  1.2) การก าหนดวัตถุประสงค์ (Objectives)     
  การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองในรูปแบบที่ผู้
ส่งสารต้องการ ในกรณีของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ การตอบสนองที่ต้องการ คือ การเปิดรับข่าวสาร
การสร้างทัศนคติที่ดี และการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย        
  1.3) การออกแบบข้อความ (Design Message)     
  Ducan (2002) อธิบายว่า กลยุทธ์พื้นฐานในการออกแบบข้อความมี 4 ประเภท ขึ้นอยู่กับผู้
วางแผนการสื่อสารในการก าหนดวัตถุประสงค์และแนวทางการตอบสนองของผู้บริโภค ดังนี้  
    1.3.1) กลยุทธ์ข้อมูลข่าวสาร (Information Message Strategies) จะเน้นการ
น าเสนอในรายละเอียดที่ชัดเจน ผลที่ได้รับ คือ กลุ่มเป้าหมายเข้าใจข้อเท็จจริงเกี่ยวกับวัตถุประสงค์หลักของ
การสื่อสาร    
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   1.3.2) กลยุทธ์การถ่ายทอดอารมณ์ (Transformation Message Strategies) จะ
เน้น      การน าเสนอด้านการสื่ออารณ์ เพ่ือให้เป้าหมายเกิดการรับรู้ ผลที่ได้รับ คือ กลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกถึง
ความแตกต่างเกิดความคาดหวังและเกิดประสบการณ์ต่อการสื่อสารขององค์กรในทางที่ดี  
   1.3 .3)  กลยุทธ์พฤติกรรม (Behavioral Message Strategies)  และกลยุทธ์
ความสัมพันธ์ (Relational Strategies) ถูกน ามาใช้เพ่ือให้เกิดการตอบสนองทางด้านพฤติกรรม  ซึ่งสามารถ
ท าได้โดยการเพ่ิมคุณค่า (Value-Added) และการกระตุ้นให้ระลึกถึงการสื่อสาร (Reminder) เพ่ือเข้าไปมี
อิทธิพลและเป็นทางเลือกในการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายสะท้อนความ
คิดเห็นกลับมายังผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การมอบรางวัลให้ผู้ที่ร่วมกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
  1.4) การก าหนดส่วนประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) โดยใช้เครื่องมือ
สื่อสารออนไลน์ (Online Media)          
  ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการรับรู้โดยใช้เครื่องมือสื่อสื่อสารออนไลน์นั้น มี
ความแตกต่างจากการสื่อสารส าหรับสินค้าทั่ว ๆ ไป สิ่งที่ต้องค านึงถึง คือ การเลือกผสมสื่อต่าง ๆ ที่มีอยู่           
โดยพิจารณาจากลักษณะของสื่อและความสามารถในการสื่อความหมายให้เป็นไปอย่างถูกต้องชัดเจนตาม
วัตถุประสงค์ (Kasper et al., 1999) โดยสื่อที่น ามาใช้ต้องสามารถสะท้อนลักษณะที่แตกต่าง เน้นให้เห็น
ความส าคัญทางด้านอามณ์ และประสบการณ์ที่กลุ่มเป้าหมายจะได้รับ      
 2) แนวคิดเรื่องผู้น าทางความคิด        
 ผู้น าทางความคิดเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักและยอมรับในสังคม จึงสามารถสร้างฐานการรับรู้ ทั้งยัง
เป็นกระบอกเสียงที่ดีหากต้องการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง (อรนิตย์ เอ่งฉ้วน และพีรยุทธ โอรพันธ์ , 2557) 
ดังนั้นผู้น าทางความคิดจะต้องสร้างสรรค์เนื้อหาหรือการน าเสนอที่แปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ โดยการ
สื่อสารจะมีประสิทธิภาพได้ ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ คือ       
  2.1) มีความน่าเชื่อถือ สามารถเป็นตัวแทนของคนในกลุ่ม โดยผู้น าทางความคิดต้องมีความ
เชี่ยวชาญการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face-to-face Communication) เพราะความสามารถในการสื่อสารจะ
แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ และแสดงภาวะความเป็นผู้น า      
  2.2) ทรงอิทธิพล หมายถึง มีภาวะความเป็นผู้น า มีความกล้าในการแสดงความคิดเห็นทั้งใน
แง่บวกและแง่ลบต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่ง        
  2.3) เปิดรับสื่อมากกว่าผู้อ่ืน หมายถึง ผู้น าทางความคิดควรมีการเปิดรับสื่อมากกว่าผู้ติดตาม 
และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในวงกว้าง เพ่ือจะได้มีข้อมูลจ านวนมากในการวิ เคราะห์ แล้วจึงน าข้อมูลที่ผ่านการ
วิเคราะห์เหล่านั้นมาเผยแพร่ให้แก่ผู้ติดตาม        
 3) แนวคิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ในการสื่อสาร    
 การปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารนั้นมีผลต่อการดึงดูดใจของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  ดังนั้นผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์ด้านความงามจึงน าแนวคิดเรื่องการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารมาประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์         
 การปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสาร สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ คือการปฏิสัมพันธ์แบบผิวเผิน 
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(reactive) การปฏิสัมพันธ์แบบมีบทบาทแลกเปลี่ยน (proactive) และการปฏิสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมและ
ตัดสินใจ (mutual) (Schwier and Misanchuk, 1993)      
  1) การปฏิสัมพันธ์แบบผิวเผิน เป็นการปฏิสัมพันธ์ที่โต้ตอบของผู้ใช้สื่อกับสิ่งเร้าแบบทั่วไป
  2) การปฏิสัมพันธ์แบบมีบทบาทแลกเปลี่ยน เป็นการปฏิสัมพันธ์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้เข้ามามี
ส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เช่น การตั้งกระทู้ถามตอบ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
เล่นเกมหรือการประเมินผลภายในตัวสื่อ        
  3) การมีปฏิสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมและตัดสินใจ เป็นการปฏิสัมพันธ์ที่ให้ผู้ ใช้สื่อสามารถเป็น
ส่วนหนึ่งในการเล่าเรื่อง (narration) สร้างหรือลบข้อความในบทความของตน น าเสนอข้อมูลในมุมมองของตน 
รวมถึงการอัพโหลดข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพหรือเสียงเพ่ือประกอบเรื่องราว สอดคล้องกับแนวคิดของ  
โคโนลและฟิลล์ ซึ่งได้ศึกษารูปแบบของการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารเพ่ิมเติมโดยแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบคือ 
ระบบปฏิสัมพันธ์แบบให้ข้อมูล (narrative media) ระบบปฏิสัมพันธ์แบบโต้ตอบ ( interactive media) 
ระบบปฏิสัมพันธ์แบบแลกเปลี่ยน (communicative media) ระบบปฏิสัมพันธ์แบบปรับเปลี่ยน (adaptive 
media) และระบบปฏิสัมพันธ์แบบร่วมสร้าง (productive media) (Conole and Fill , 2005) โดยระดับของ
การปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารจะส่งผลให้ประสิทธิผลของการสื่อสารแตกต่างกันด้วย  เช่น ส่งผลต่อความสนใจ 
ความเข้าใจในการติดตามเนื้อหา ตลอดจนระดับการรับรู้และความซาบซึ้งต่อสื่อที่แตกต่างกัน  
 
4. วิธีการวิจัย  
            
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) และการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 
Research)เป็นการเก็บข้อมูลเชิงลึก มีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม ว่ามีการออกแบบและกลวิธีการน าเสนอเนื้อหาด้านความงามผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างไรเพ่ือให้ได้รับความนิยม และมีผู้ติดตามจ านวนมาก ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth Interview) กับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามจ านวน 3 ท่าน ที่สื่อสารข้อมูลด้านความงามและ
ข้อมูลเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 
และยูทูบ (YouTube) โดยมีผู้ติดตามแต่ละช่องทางจ านวน 100,000-1,000,000 คน ประกอบข้อมูลจากการ
วิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) ในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้ง
สามช่องทาง 
 แหล่งข้อมูล          
 แหล่งข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามที่มีการสื่ อสารข้อมูล
เกี่ยวกับความงาม และข้อมูลเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook)   
อินสตาแกรม ( Instagram) และยูทูบ (YouTube) โดยมีผู้ติดตามในแต่ละช่องทางจ านวน 100 ,000-
1,000,000 คน  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการคัดเลือกบุคคลที่มาให้ข้อมูล
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ในการสัมภาษณ์ และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) กับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้าน
ความงามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ คุณพีช กชกร ฤทธิ์สมิตชัย คุณขวัน วศินี สิทธิวรพงศ์ และคุณแก้ม กชวรรณ 
สัจจา โดยคัดเลือกจากเอกลักษณ์และการน าเสนอเนื้อหาด้านความงามที่แตกต่างกัน ประกอบข้อมูลจากการ
วิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) ในสื่อสังคมออนไลน์ทั้งสามช่องทางของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ด้านความงามท้ังสามท่าน 
 ขอบเขตและจ านวนข้อมูล        
 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) 
ประกอบข้อมูลจากการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) ในสื่อสังคมออนไลน์ทั้งสามช่องทาง 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) กับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้าน
ความงามจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ คุณพีช กชกร ฤทธิ์สมิตชัย คุณขวัน วศินี สิทธิวรพงศ์ และคุณแก้ม กชวรรณ 
สัจจา ใช้ค าถามสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม โดย
ผู้วิจัยได้สร้างค าถามในการสัมภาษณ์จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางใน
การสัมภาษณ์และก าหนดประเด็นข้อมูลที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา โดยใช้วิธีการบันทึกเทปสัมภาษณ์ควบคู่ไปกับ
การจดบันทึกข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง และครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล 
คือ เดือนเมษายน พ.ศ.2562 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาศึกษากลยุทธ์การสื่อสารที่ผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามใช้ในการสื่อสารเพ่ือน าเสนอข้อมูลด้านความงาม แล้วน าผลการศึกษาที่
ได้มาประมวลผลร่วมกับข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 การตรวจสอบคุณภาพแนวประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์    
 การวิจัยครั้งนี้มีการทดสอบความน่าเชื่อถือของค าถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth 
Interview) โดยหาความเที่ยงตรงในเนื้อหา (Content Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาและกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ 2 ท่านเป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสัมภาษณ์ทั้งด้านภาษาและเนื้อหาของค า ถาม  
โดยพิจารณาให้มีความชัดเจนตลอดจนครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้  
 การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล       
 การวิจัยครั้งนี้มีการรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview)            
กับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม โดยท าการประมวลผลร่วมกับการวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 
Research) ในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ทั้งสามช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook)       
อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube)  จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการวิจัยเชิง
เอกสารมาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แล้วน าเสนอข้อมูลที่ได้ด้วยวิธีการเขียนพรรณนา
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis)  พร้อมยกตัวอย่างข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม ซึ่งเป็นประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา  
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมกับการค้นคว้าข้อมูลเชิงเอกสารในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์ด้านความงามจ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย คุณพีช กชกร ฤทธิ์สมิตชัย คุณขวัน วศินี สิทธิว
รพงศ์ และคุณแก้ม กชวรรณ สัจจา การวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านมีการใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 2 กลยุทธ์ ได้แก่      
 1. กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามด้านการ 
 ออกแบบเนื้อหา          
 2. กลวิธีการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 
 โดยน าเสนอเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ภายใต้ 2 ประเด็นหลักหรือแกนหลัก (Content Pillar) 
กล่าวคือ เรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และเรื่องความสวยงาม (Beauty)       
 กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามด้านการ
ออกแบบเนื้อหาแบ่งออกเป็นสองแบบ กล่าวคือ        
 กลยุทธ์ที่ 1.1 กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาที่สื่อสารเอกลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้าน
ความงาม  
 การน าเสนอเนื้อหาที่สื่อสารเอกลักษณ์ผ่านแกนเนื้อหาหลัก     
 เนื่องจากการศึกษาการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 
พบว่ามีการน าเสนอเนื้อหาภายใต้ 2 แกนหลัก คือ 1) เรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 2) เรื่องความ
สวยงาม (Beauty) โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามเน้นการออกแบบเนื้อหาที่เป็นประโยชน์และ มี
ความเกี่ยวข้อง (Usefulness and relevance) ต่อกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตาม ด้วยการให้ความรู้เกี่ยวกับ
เรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตและเรื่องความสวยงาม อีกทั้งการถ่ายทอดเนื้อหาก็ให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความเพลิดเพลินหรือสร้างความสบายใจในการรับสารดังกล่าว สิ่งส าคัญ คือ การออกแบบเนื้อหาต้องสื่อสาร
ถึงเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามแต่ละท่านออกไปให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตาม
ได้รับรู้ โดยผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงเอกลักษณ์และเนื้อหาที่สื่อสารเอกลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความ
งามท้ังสามท่านโดยสรุปดังนี้               
      ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามคนที่ 1 - คุณพีช กชกร ฤทธิ์สมิตชัย   
  เอกลักษณ์: การให้ความรู้ผ่านวิธีการเล่าเรื่องท่ีสร้างความเพลิดเพลิน   
  เนื้อหาหลักด้านความงาม : การสอนวิธีการแต่งหน้าในแบบต่าง ๆที่ผู้ติดตามสามารถน าไปใช้
ได้หลายวาระโอกาสหรือตามแต่ไลฟ์สไตล์/การด าเนินชีวิตในแต่ละวัน     
      ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามคนที่ 2 - คุณขวัน วศินี สิทธิวรพงศ์  
  เอกลักษณ์: การให้ความรู้ผ่านวิธีการเล่าเรื่องท่ีจริงใจ     
 เนื้อหาหลักด้านความงาม : การให้ความรู้ผ่านการอธิบายส่วนผสมของเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ตลอดจนการทดลองใช้และการแสดงผลลัพธ์ให้เห็นจริง    
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     ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามคนที่ 3 - คุณแก้ม กชวรรณ สัจจา   
  เอกลักษณ์: การน าเสนอเนื้อหาด้านความงามด้วยความตลกสนุกสนาน  
  เนื้อหาหลักด้านความงาม : เนื้อหาเกี่ยวกับวิธีการแต่งหน้าในวาระและโอกาสต่าง ๆ ร่วมกับ
การน าเสนอไลฟ์สไตล์การท่องเที่ยวและการใช้ชีวิตประจ าวัน        
 การน าเสนอเนื้อหาที่สื่อสารเอกลักษณ์ร่วมของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านมีเอกลักษณ์และความเห็นตรงกันเกี่ยวกับการ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง ด้วยวิธีการน าเสนอข้อมูลที่ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
และการแสดงความคิดเห็นอย่างเป็นอิสระเพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้กับผู้ติดตาม โดยต้องสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมา และไม่มีการบิดเบือนข้อมูลเพ่ือเอ้ือประโยชน์ให้กับฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง ถึงแม้โพสต์นั้น ๆ จะได้รับ
การสนับสนุน (Sponsor) ก็ตาม          
 กลยุทธ์ที่ 1.2 กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และการตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามท่ีมี
ต่อเนื้อหา  
 การสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) กับผู้ติดตาม 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามท้ังสามท่านมีวิธีการสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกับกลุ่มผู้ติดตาม
ด้วยวิธีการกดไลก์และตอบคอมเมนต์ของผู้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นคอมเมนต์แสดงความคิดเห็น
หรือคอมเมนต์ถามค าถามเก่ียวกับเรื่องความสวยความงาม แต่จะมีความแตกต่างกันที่ช่องทางการสื่อสารที่ผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามแต่ละท่านเลือกใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม   
 การตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหา      
 กลยุทธ์ส าคัญท่ีผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามท้ังสามท่านค านึงถึงอีกประการหนึ่ง คือ การ
ตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาด้วยการติดตามและวิเคราะห์เนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายให้
ความสนใจอยู่เสมอ โดยใช้วิธีการติดตามอ่านคอมเมนต์ในสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง เพ่ือให้ทราบถึงความ
คิดเห็นของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่น าเสนอ และทราบถึงความต้องการของผู้ติดตามว่าต้องการเปิดรับเนื้อหา
อะไร รวมถึงเป็นการส ารวจประเด็นที่ผู้ติดตามก าลังให้ความสนใจในขณะนั้น เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการ
ออกแบบเนื้อหาให้ตรงตามความต้องการของผู้ติดตาม และเพ่ือวัดผลตอบรับในเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ด้านความงามน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในอีกทางหนึ่งด้วย 
 กลวิธีการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามท้ังสามท่านมีการใช้กลวิธีการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารให้ผู้ติดตามสามารถรับรู้ความเคลื่อนไหว หรือการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลความงามต่าง ๆ ผ่านช่องทางสื่อสารออนไลน์ที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์สร้างขึ้น นอกจากนี้กลวิธีการ
น าเสนอเนื้อหายังสะท้อนถึงเอกลักษณ์เฉพาะของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์แต่ละท่านได้อย่างชัดเจน ผู้วิจัยได้ข้อ
ค้นพบว่ากลวิธีการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามนั้นมี 2 แบบ 
กล่าวคือ  
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 กลวิธีการใช้ถ้อยค าและภาษา         
 การใช้ภาษาเพื่อสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 การใช้ภาษาเพ่ือสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ทั้งสามท่าน มีลักษณะที่เหมือนกัน 
คือ มีรูปแบบการเขียน และการใช้ภาษาเพ่ือให้ง่ายต่อการอ่าน และดึงดูดความสนใจ โดยจะมีการเขียน
บรรยายข้อความที่ส าคัญไว้ในช่วงต้นของบทความ หรือใน 5-7 บรรทัดแรก การเริ่มต้นโพสต์ด้วยการเขียน
ข้อความด้วยประโยคที่กระชับ คล้ายกับการเขียนพาดหัวแบบสั้น ๆ เพ่ือเร้าให้ผู้อ่านเกิดความสนใจอยากกด
เข้าไปอ่านเนื้อหาต่อจากนั้น นอกจากนี้ยังมีการใส่ภาพประกอบพร้อมการโพสต์ทุกครั้งเนื่องจากการเขียนและ
การอ่านมีความเกี่ยวข้องกับการมองเห็น โดยภาพจะมีความเชื่อมโยงกับเนื้อหาที่โพสต์ มีความชัดเจน ดูง่าย 
เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจให้กับผู้อ่าน         
 การใช้ภาษาเพื่อสื่อสารผ่านอินสตาแกรม (Instagram)    
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ทั้งสามท่าน มีการใช้ภาษาเพ่ือสื่อสารผ่านอินสตาแกรมในลักษณะที่
คล้ายกัน เนื่องจากอินสตาแกรมเป็นช่องทางที่ใช้ภาพและภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก จึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านใช้แสดงภาพกิจกรรมและการใช้ชีวิตประจ าวัน ตลอดจนเป็น
ช่องทางการน าเสนอเนื้อหาด้านความงาม อย่างไรก็ตามการน าเสนอภาพในอินสตาแกรม จะมีการเขียน
แคปชั่น (Caption) เพ่ือบรรยายภาพ ซ่ึงมีหลักการเขียนที่เน้นการสื่อสารข้อความที่สั้น กระชับ สอดคล้องและ
ส่งเสริมเอกลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามแต่ละท่านอย่างชัดเจน และมีการใช้ # (แฮชแท็ก
หรือ hashtags) เพ่ือเชื่อมโยงเข้ากับสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางอ่ืน ๆ  
 กลวิธีการใช้ภาพและเสียง  
 กลวิธีการใช้ภาพจะแบ่งออกเป็นภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว ส าหรับภาพนิ่งนั้นผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านมีความรู้และทักษะพ้ืนฐานเกี่ยวกับการถ่ายภาพนิ่ง โดยหลักในการถ่าย
ภาพนิ่งของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านมีความสอดคล้องกับ  Wilcox (2005) ซึ่งได้
กล่าวถึงองค์ประกอบส าคัญของภาพส าหรับใช้ในการเผยแพร่และการประชาสัมพันธ์ที่ดีไว้ ดังนี้  
  1) คุณภาพ (Quality)        
  2) ประเด็นเนื้อหา (Subject Matter)      
  3) การจัดองค์ประกอบภาพ (Composition)     
  4) ท่าทางของบุคคลหรือการจัดวัตถุในภาพ (Action)    
  5) มุมกล้อง (Camera Angle)       
  6) แสงและเวลา (Lighting and timing)      
  7) สี (Color)         
 ส่วนภาพเคลื่อนไหวผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านใช้กล้องดิจิทัลในการถ่ายท า
และมีทีมงานช่วยตัดต่อให้ การตัดต่อภาพเคลื่อนไหวควรมีความกระชับ น่าติดตาม และคงเอกลักษณ์ของผู้
น าเสนอเนื้อหา โดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามทั้งสามท่านใช้กลวิธีการถ่ายภาพเคลื่อนไหวดังนี้ 
  1) การเชื่อมโยงภาพ เช่น Fade in หรือ Dissolve      
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  2) การเคลื่อนที่ของกล้อง เช่น Zoom in หรือ Zoom out การเลื่อนกล้องไปทางขวา ซ้าย 
หรือ Pan left Pan right เป็นต้น         
  3) มุมกล้อง เช่น ภาพมุมสูง หรือภาพมุมต่ า      
  4) เวลา สถานที่ กริยา อารมณ์ของผู้น าเสนอเนื้อหา การใส่ข้อความหรือรูปภาพประกอบ
ค าอธิบายไว้ในภาพเคลื่อนไหว กลวิธีนี้จะช่วยดึงดูดสายตาและความสนใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย และยังช่วย
เพ่ิมความเข้าใจในเนื้อหาที่ผู้น าเสนอต้องการจะสื่อถึงอีกด้วย    
 ส าหรับกลวิธีการใช้เสียง ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามท้ังสามท่านมีการแทรกเสียง
ประกอบภาพเคลื่อนไหว โดยแบ่งเสียงออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่     
   1) เสียงพูดหรือเสียงบรรยาย เพ่ืออธิบายเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอโดยก าหนดอารมณ์ของ
เสียงเพ่ือความชัดเจน          
  2) เสียงดนตรี การแทรกดนตรีประกอบภาพเคลื่อนไหว รวมถึงการเปิด ปิด เพิ่ม ลดเสียง 
กลวิธีนี้จะช่วยสร้างสุนทรียภาพในการรับชมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย โดยดนตรีที่
ประกอบในวิดีโอจะต้องสอดคล้องกับเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามก าลังน าเสนอ  
  3) เสียงประกอบหรือ Sound Effect กลวิธีนี้จะช่วยกระตุ้นความสนใจและส่งเสริมให้ผู้ชม
จดจ าเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามต้องการน าเสนอในวิดีโอได้มากข้ึน 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารเรื่องการน าเสนอ
ข้อมูลอย่างเป็นกลางและเชื่อถือได้ โดยการน าเสนอข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง เพ่ือสร้างความน่าเชื่อให้กับข้อมูลที่
น าเสนอ เนื่องจากปัจจุบันกลุ่มผู้ติดตามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเนื้อหามากกว่าตัวผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ด้านความงาม           
 2. ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามควรให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาที่แสดงเอกลักษณ์
อันชัดเจนของตนเอง โดยเน้นการสร้างเนื้อหาให้น่าติดตาม เข้าใจง่าย และกระจายข้อมูลในหลายช่องทาง เช่น       
เฟซบุ๊ก (Facebook)  อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube)    
 3. ควรศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์ด้านความงามในสื่อออนไลน์ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) และควรศึกษากลยุทธ์
การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงามท่านอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะมีกลยุทธ์การสื่อสารที่มีความน่าสนใจ
 4. การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาไปที่กลยุทธ์การสื่อสารด้านการออกแบบเนื้อหา และกลวิธีการน าเสนอ
เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านความงาม โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
เท่านั้น ส าหรับผู้ที่สนใจต่อยอดงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาเพ่ิมเติมว่า นอกเหนือจากกลยุทธ์การสื่อสาร
ด้านการออกแบบเนื้อหา และกลวิธีการน าเสนอเนื้อหา มีปัจจัยแวดล้อมหรือกลยุทธ์อ่ืน ๆ อีกหรือไม่ที่ส่งผล
ต่อการติดตามเนื้อหาของกลุ่มผู้ติดตาม 
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การศึกษารูปแบบและวิธีการเล่าเรื่องโฆษณา Bumper Ads บน YouTube 
A Study of format and storytelling of Bumper Ads on YouTube 

 
วรรณพร ศิลปศร1 และ อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเล่มนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะการเล่า

เรื่อง รูปแบบกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหาและการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของโฆษณารูปแบบ Bumper 
Ads บน YouTube จากการวิเคราะห์เนื้อหาสาร โดยลงรหัสวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) ที่ได้จากคลิป
วิดิโอโฆษณารูปแบบ Bumper Ads ที่เผยแพร่ในปี 2019 และมีการรับชม 10,000 ครั้งขึ้นไปจ านวน 60 ชิ้น 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่าโฆษณา Bumper Ads นิยมใช้ลักษณะการเล่าเรื่องโดยใช้การสาธิตมากที่สุด เป็น
การน าเสนอเพ่ือให้เห็นถึงคุณสมบัติของสินค้า ช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมจดจ าคุณสมบัติและวิธีการใช้ของสินค้าได้ 
ส่วนรูปแบบของกลยุทธ์การสร้างสรรค์พบว่า นิยมใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ประเภทการกล่าวคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่บอกเพียงคุณสมบัติ โดยไม่มีการเปรียบเทียบสินค้ากับแบรนด์อ่ืน ๆ มีการก าหนดโทนน าเสนอ
แบบมีเหตุมีผลโดยกล่าวอ้างเพียงลักษณะที่โดดเด่นของสินค้าและใช้สิ่งจูงใจด้านเหตุผลที่สื่อถึงความคุ้มค่า 
ประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังยังพบการใช้องค์ประกอบอื่น ๆ เป็นตัวอักษรเพื่อท าให้
โฆษณามีความสมบูรณ์และมีประสิทธิภาพในการดึงดูดผู้บริโภค 

 
ค าส าคัญ : โฆษณารูปแบบ Bumper Ads /การเล่าเรื่อง /กลยุทธ์การสร้างสรรค์/องค์ประกอบโฆษณา 
 

ABSTRACT 
  

This research is qualitative research that aimed to study the presentation and 
storytelling of advertisement. Also including the form of advertising creativity and the strategy 
to choose a composition in ads by using content analysis, based on the coding sheet. Sources 
of analysis were compiled by the researcher. The researcher collected the Bumper Ads that 
released in 2019 from YouTube website and these ads have been given a total view more 
than 10,000 times, in the amount of 60 pieces. After data analysis found, the most strategy to 
present the Bumper Ads on YouTube website is demonstrating. It is a presentation to show 

                                                      
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจดัการ สถาบันบณัฑติพัฒนบริหารศาสตร์ 
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the quality of products that causing consumers to clearly see product properties. Moreover, 
the benefit of this strategy is to motivate the viewers to recognise product quality and how to 
use the product at the same time. The composition of the creative strategy found that 
Commonly used creative strategies, The Generic Strategy that says only There is no 
comparison between products and other brands. There is a rational tone of the presentation, 
citing only the distinctive characteristics of the product and using rational appeals that say  
Benefits that meet the needs of consumers. Lastly, the researcher also found the technique 
of using other compositions in the Text for making ads look completely and more competently 
to attract consumers. 
 
Keywords : Storytelling / Advertising Strategy/ composition in ads 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันเป็นยุคของการแข่งขันการสร้างสรรค์สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา ท าให้มีสินค้าใหม่ๆเกิดขึ้นมากมายบนท้องตลาด อีกทั้งยังมีสินค้าที่มีลักษณะ
และคุณภาพที่คล้ายคลึงกันอยู่เป็นจ านวนมาก จากเหตุการณ์ข้างต้นท าให้เกิดสงครามระหว่างตราสินค้าที่
แข่งขันกันเพ่ือแย่งจุดยืนทางการตลาดผ่านการโฆษณา ดังนั้นเพ่ือให้สินค้าและบริการมีตัวตนในสายตา
ผู้บริโภค ตราสินค้าจึงต้องหากลยุทธ์การน าเสนอที่สามารถสร้างการจดจ าจากผู้บริโภค 
 การโฆษณาถือเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดนิยมใช้เพราะสามารถส่งข้อมูลได้รวดเร็วและในวงกว้าง 
สามารถส่งได้ทั้งข้อมูลของสินค้า ข้อมูลการขาย และน าเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้า อีกทั้งยังสามารถส่ง
ข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น ภาพ เสียง หรือเทคนิคต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเร้าอารมณ์ของผู้บริโภค
ให้คล้อยตาม เพราะเหตุนี้ท าให้ทุกตราสินค้าเล็งเห็นความส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณาที่มีประสิทธิภาพออก
สู่สายตาผู้บริโภค เพราะเป็นเครื่องส าคัญในการสื่อสารที่ช่วยบอกให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าคุณสมบัติของสินค้าของ
ตนสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้มากกว่าคู่แข่งอย่างไร และเนื่องจากยุคนี้ เป็นยุคของการขยายตัวทาง
เทคโนโลยีท าให้การโฆษณาในสื่อดั้งเดิมได้รับความนิยมน้อยลง แต่การโฆษณายังแทรกซึมไปในสื่อใหม่อย่าง 
Social Media ที่เข้ามามีบทบาทและได้รับการยอมรับมากขึ้นในปัจจุบัน ด้วยเหตุนี้การตลาดออนไลน์จึง
กลายเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดต่างเลือกใช้ เนื่องจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน ต้นทุนในการผลิต
ไม่สูงแต่ให้ผลตอบรับที่มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อที่คนทั่วโลกนิยมใช้อย่าง YouTube สอดคล้องกับ
ที่สมาคมดิจิทัล (ประเทศไทย) กล่าวว่า YouTube เป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมอันดับต้น ๆ ที่นักโฆษณาไม่ควร
มองขา้มเพราะเป็นตัวช่วยเพิ่มโอกาสในการเติบโตและเพ่ิมรายได้ให้กับธุรกิจ 
 เว็บไซต์ YouTube ให้บริการด้านวิดิโอออนไลน์ เป็นสื่อสังคมออนไลน์ระดับต้น ๆ ของโลกที่มี
รูปแบบเป็นวิดิโอ ด้วยความเรียบง่ายของเว็บไซต์จึงท าให้ได้รับความนิยมไปทั่วโลกและในประเทศไทยก็เช่นกัน 
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จากผลส ารวจการใช้เวลาบน YouTube ของคนไทยพบว่าคนไทยใช้เวลาไปกับคลิปวิดิโอบน YouTube รวม
มากถึง 1 ล้านชั่วโมงต่อวัน โดยมีพฤติกรรมการดูสตรีมมิ่งผ่าน YouTube มากขึ้น และพบว่า 3ใน4 ของ
ผู้ใช้งานไม่มีปัญหากับการที่มีโฆษณาคั่นก่อนชมคลิปวิดิโอ (Nipa, 2019) ท าให้ YouTube จึงเป็นอีกช่องทาง
ที่ส าคัญของเอเจนซี่โฆษณาต่าง ๆ ให้ความส าคัญและซื้อพ้ืนที่ในการน าเสนอข่าวสารและข้อมูลของสินค้าและ
บริการของตน การโฆษณาทาง YouTube มีหลากหลายรูปแบบ แต่รูปแบบที่ผู้ใช้งานเห็นเป็นประจ า ทั้งการ
ใช้งานบนคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์ คือการโฆษณาแบบ YouTube In Stream Ads โฆษณาประเภทนี้จะ
แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือการแทรกโฆษณาก่อนเข้าเนื้อหาวิดิโอหลักโดยผู้ชมสามารถกดข้าม(Skip)ได้ และการ
แทรกโฆษณาไว้ก่อนหรือระหว่างเนื้อหา โดยผู้ใช้งานต้องดูให้จบจึงจะสามารถเข้าสู่วิดิโอหลักได้ การโฆษณา
รูปแบบนี้มักส่งผลเสียเพราะสร้างความน่าร าคานใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดความคิดอคติต่อตราสินค้า  แต่
ปัจจุบัน YouTube ได้พัฒนาต่อยอดรูปแบบโฆษณาใหม่จากโฆษณาแบบ TrueView In-Stream โดยหลัก
พัฒนาคือพัฒนาโฆษณาท่ีช่วยท าให้คนเห็นมาขึ้น แสดงผลได้ถ่ีขึ้นและไม่สร้างความน่าร าคานใจให้กับผู้บริโภค 
 รูปแบบการโฆษณาดังกล่าวเรียกว่า Bumper Ads แสดงผลบน YouTube โดยผู้ชมไม่สามารถ
กดข้ามได ้มีระยะเวลาเพียง 6 วินาทีเท่านั้น ถูกออกแบบมาเพ่ือช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน เพ่ิมการรับรู้ตรา
สินค้าและลดการรบรวนผู้ใช้งาน สิ่งส าคัญของการท าโฆษณารูปแบบ Bumper Ads คือด้วยเวลาที่มีอย่าง
จ ากัด การสร้างสรรค์จึงต้องมีไอเดียใหม่ ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ ซึ่งจากผลส ารวจของ Google พบว่า 
Bumper Ads มีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมการเข้าถึงวิดิโอยาว เพราะหลังจากแสดงผล Bumper แล้วสามารถ
ดึงดูดความสนใจท าให้ผู้ชมสนใจตราสินค้าและการกดเข้าไปดูวิดิโอที่ยาวกว่านี้ (Fah Chawanthawat, 2019) 
สอดคล้องกับวิจัยของ คคนานต์ จุฑามงคล (2562) “ศึกษาอิทธิผลของโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper 
Ads ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่มของกลุ่ม Gen Y”พบว่าโฆษณารูปแบบ 
Bumper Ads มีอิทธิพลต่อ 4 ขั้นตอนคือการรับรู้สินค้า การสนใจสินค้า การประเมินทางเลือกและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยขึ้นอยู่ว่าโฆษณานั้น ๆ สามารถกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในแต่ละบุคคลอย่างไร 
กล่าวคือการสร้างสวรรค์โฆษณาให้ดึงดูดผู้บริโภคได้นั้นจะส่งผลต่อตราสินค้าในด้านการรับรู้จนถึงการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 
 เนื่องจากโฆษณา Bumper Ads มีเวลาที่จ ากัด การสร้างสรรค์จึงต้องวางแผนและให้ความส าคัญ
กับขึ้นตอน การท าความเข้าใจตราสินค้า การเลือกการน าเสนอที่เหมาะสม โดยยึดแนวคิดหลักในการ
สร้างสรรค์ อีกทั้งยังต้องให้ความส าคัญกับองค์ประกอบในการสร้างสรรค์ กลยุทธ์การสร้างสรรค์ การก าหนด
โทน การเลือกใช้สิ่งจูงใจและการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ในโฆษณา และในการแข่งขันภายใต้บริบทของสื่อ
ใหม่ สิ่งส าคัญอีกอย่างนอกจากการเล่าเรื่องและกลยุทธ์แล้ว การใช้การตลาดเชิงเนื้อหาก็เป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วย
ให้โฆษณามีความชัดเจนและประสิทธิภาพสามารถสร้างการจดจ า เพราะถึงแม้ว่าโฆษณาจะเป็นสิ่งเล็ก ๆ ใน
ด้านกิจกรรมทางการตลาดแต่ก็มีบทบาทส าคัญเพราะเป็นจุดแข็งที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ในจ านวน
มากอีกท้ังยังสามารถบอกข้อมูลรายละเอียดของสินค้า เพ่ือกระตุ้นความต้องการจากผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัย
จึงเล็งเห็นความส าคัญของการสร้างสรรค์โฆษณา จึงสนใจถึงการศึกษารูปแบบและวิธีการเล่าเรื่องโฆษณา 
Bumper Ads บน YouTube อันน ามาซึ่งความเข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณาดังกล่าวว่ามี
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ลักษณะการเล่าเรื่อง การเลือกใช้กลยุทธ์ในการสร้างสรรค์และการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ในโฆษณา
อย่างไร เพ่ือเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ทางการตลาดต่าง ๆ และเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาโฆษณา
รูปแบบ Bumper Ads ให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคตราสินค้า 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะการเล่าเรื่องตราสินค้าในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน YouTube 
2) เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์สร้างสรรค์ของโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน YouTube 
3) เพ่ือศึกษาการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน YouTube 

 
3. กรอบแนวคิด 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบและวิธีการเล่าเรื่องโฆษณา Bumper Ads บน YouTube 
ศึกษาการเลือกใช้ลักษณะการเล่าเรื่อของโฆษณา กลยุทธ์การสร้างสรรค์จากกลวิธีการเลือกใช้กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์ การเลือกใช้การก าหนดโทนและการเลือกใช้สิ่งจูงใจในโฆษณา อีกทั้งยังศึกษาการเลือกใช้
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่เข้ามาช่วยให้โฆษณาสมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยวิเคราะห์จากเนื้อหาการท าการตลาดเชิงเนื้อหา
ของโฆษณารูปแบบ Bumper Ads  
 
4. วิธีการวิจัย 
 ในการศึกษาค้นคว่าอิสระเรื่อง “การศึกษารูปแบบและวิธีการเล่าเรื่องโฆษณา Bumper Ads บน 
YouTube” เป็นรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวการวิเคราะห์เนื้อหาสาร 
(Content Analysis) ในการศึกษาเพ่ือศึกษาการเล่าเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์และการเลือกใช้องค์ประกอบ
อ่ืน ๆ ในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน YouTube 

 4.1) สื่อที่ใช้ในการศึกษา 
 สื่อที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ วิดิโอโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บนเว็บไซต์ YouTube จาก 

YouTube Official ของตราสินค้าอุปโภคที่เผยแพร่ตั้งแต่วันที 1 ม.ค. – 31 ธ.ค. 2562 มีจ านวนการรับชม 
10,000 ครั้งข้ึนไป จ านวน 60 ชิ้น 

 4.2) การสร้างเครื่องมือการรวบรวมข้อมูล 
 การสร้างแบบรหัสและเครื่องมือลงรหัส ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเนื้อหาจากหนังสือ เอกสารวิชาการ
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการใช้ประสบการณ์ของผู้วิจัยเพ่ือรวบรวมข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ น ามา
สร้างเป้นเครื่องมือ (Coding Sheet) แบ่งเป็นออกเป็น 5 ส่วน โดยแต่ลส่วนมีลักษณะ ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 Coding Sheet ส าหรับข้อมูลทั่วไปของโฆษณารูปแบบ Bumper Ads ประกอบด้วย 1)  
Coding Sheet No. 2)  ชื่อโฆษณา 3)  ประเภทสินค้า 4)  จ านวนการรับชม (View) 5)  ความคิดเห็น 
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 ส่วนที่ 2 Coding Sheet ส าหรับบันทึกลักษณะการเล่าเรื่อง (StoryTelling) ที่ปรากฏในโฆษณา 
ประกอบด้วยลักษณะการเล่าเรื่องจ านวน 14 รูปแบบ คือ เล่าเรื่องโดยใช้ความตลก (Humour) ,เล่าเรื่องโดย
การสร้างภาพเหนือความเป็นจริง (Fantasy), เล่าเรื่องโดยใช้เรื่องราวความจริงของชีวิต (Slice of Life), เล่า
เรื่องโดยผ่านบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ (Testimonial), เล่าเรื่องโดยใช้ดารา (Presenter), เล่าเรื่องโดยใช้การ
สาธิต (Demostration), เล่าเรื่องโดยเปรียบเทียบคุณสมบัติ (Comparison), เล่าเรื่องโดยใช้วิธีอุปมาอุปมัย 
(Simile), เล่าเรื่องโดยแสดงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Case History), เล่าเรื่องโดยกล่าวอ้างถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ (Product as Hero), เล่าเรื่องโดยเสนอถึงประวัติ (Documentary), เล่าเรื่องโดยการใช้ดนตรี 
(Musical Commercial) ,  เล่ า เ รื่ อง โดยการ ใช้ ความน่ า เชื่ อถื อต่ อตราสินค้ า  ( Brandname /Logo 
/Trademark), เล่าเรื่องโดนการอ้างข้อพิสูจน์ (Primary Data /Secondary Data) 
  ส่วนที่ 3 Coding Sheet กลยุทธ์สร้างสรรค์โฆษณา (Advertising Strategy) 1) ศึกษารูปแบบกล
ยุทธ์การสร้างสรรค์ จ านวน  9 รูปแบบคือ The Generic Strategy, The Preemptive Claim, Unique 
Selling Proposition (U.S.P), Brand Image Strategy, The Resonance Approach, Affective Strategy, 
Head and Heart Strategy, The Selling Promise 2) ศึกษาการเลือกก าหนดโทนโฆษณา (Tone) จ านวน 
7 รูปแบบคือ น าเสนอแบบมีเหตุผล, น าเสนอแบบใช้ความรู้สึก, Soft-Sell, Hard-Sell, น าเสนอแบบตลก
ขบขัน, น าเสนอเน้นให้เห็นถึงความเจริญก้าวหน้า, น าเสนอเน้นความสนุกสนาน 3) ศึกษาการเลือกใช้สิ่งจูงใจ
ในโฆษณา (Advertising Appeal) จ านวน 3 รูปแบบ คือ สิ่งจูงใจด้านเหตุผล, สิ่งจูงใจด้านอารมณ์, สิ่งจูงใจ
ด้านสังคมและศีลธรรม 

 ส่วนที่ 4 Coding Sheet บันทึกการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่ปรากฎในโฆษณาจ านวน 5 
รูปแบบคือ ตัวอักษร, Tagline, Slogan ,รายละเอียดการจัดจ าหน่าย, อื่น ๆ  
 ส่วนที่ 5 Coding Sheet บันทึกสิ่งที่นอกเหนือจากส่วนที่ 1-4 ทีป่รากฏบนโฆษณา 

 จากการสร้างเครื่องมือเรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาจะท าการศึกษาคลิปวิดิโอโฆษณารูปแบบ Bumper 
Ads ของตราสินค้าอุปโภค รวมทั้งสิน 60 ชิ้น ด้วยการวิเคราะห์ของมูลทั่วไป การเล่าเรื่อง กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์ การเลือกใช้องค์ประกอบอื่น ๆ จากนั้นท าการบันทึกลงในเครื่องมือ 

 4.3) วิธีการตรวจสอบเครื่องมือ 
 การวิเคราะห์ความเที่ยงตรง (Validity) คือ การออกแบบเครื่องมือ (Coding Sheet) จะต้องตรง

และคอบคลุมกับเนื้อหาที่ต้องการศึกษา ด้วยการน าเครื่องมือไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา หากมีส่วนที่ยังไม่
ครอบคลุมจะต้องน าไปปรับปรุง แก้ไข ให้มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษา การ
วิเคราะห์ความเชื่อมั่น ( Reliability) เครื่องมือจะต้องเป็นสิ่งที่สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนมีความเชื่อถือได้
และได้ผลสรุปที่แน่ชัด ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือเก็บข้อมูลลงรหัสด้วยวิธีการ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability of Coding) โดยผู้วิจัยได้น าเครื่องมือลงรหัสไปให้ผู้ร่วมลงรหัส 2 คน 
ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจริง โดยได้มีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฎีที่จะน ามาใช้วิเคราะห์ให้รับทราบอย่าง
ละเอียด จากนั้นน าผลการเก็บข้อมูลมาใช้ในการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ อาศัยหลักการค านวณ
ของ Holsti ค านวณค่าความเชื่อม่ันได้เท่ากับ 0.91 ดังนั้นจึงถือว่าเครื่องมือลงรหัสนี้สามารถเชื่อถือได้  
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาวิธีการเล่าเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์และการใช้องค์ประกอบอื่น ๆ จาคลิปวิดิโอ
โฆษณารูปแบบ Bumper Ads ของสินค้าอุปโภคทีเ่ผยแพร่ตั้งแต่วันที่ 1 ม.ค. – 31 ธ.ค 2562 และมีจ านวน
การรับชม 10,000 ครั้งข้ึนไปจ านวน 60 ชิ้น โดยสิ่งที่พบในการวิเคราะห์ครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้ข้อสรุป
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การเล่าเรื่องตราสินค้าในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน Youtube 
 จากการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณา Bumper Ads ในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าโฆษณา
รูปแบบ Bumper Ads มีการเลือกใช้การเล่าเรื่อง (Story Telling) ที่มากท่ีสุด 3 อันดับได้แก่ การเล่าเรื่องโดย
ใช้การสาธิต การเล่าเรื่องโดยใช้ดารา และการเล่าเรื่องโดยการใช้ดนตรี ตามล าดับ  
 1) เล่าเรื่องโดยใช้การสาธิต (Demostration) เป็นวิธีการน าเสนอจะโดยการยกตัวอย่าง ปฏิบัติให้
เห็นจริงหรือการทดสอบให้เห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นวิธีการเล่าเรื่องท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะผู้ชมเห็นคุณสมบัติของสินค้าและวิธีการใช้งานที่ง่ายดาย จะท าให้ผู้ชมเกิดความ
สนใจให้ตัวสินค้ามากข้ึน จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมจดจ าคุณสมบัติและวิธีการใช้ของสินค้าได้ เมื่อมีผู้ชมจดจ าได้จะ
ท าให้นึกถึงสินค้านั้น ๆ ด้วย โดยกลุ่มสินค้าในรูปแบบโฆษณา Bumper Ads ที่นิยมใช้การเล่าเรื่องลักษณะนี้
คือกลุ่มสินค้ายานยนต์ และกลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม ตัวอย่างเช่น โฆษณารถยนต์ Mitsubishi น าเสนอ
การทดสอบประสิทธิภาพการใช้งานของระบบต่าง ๆ ทั้งระบบแรงขับเคลื่อน ระบบการน าเสนอในรถยนต์ หรือ
ฟังชันเสริมต่าง ๆ ที่มีความแปลกใหม่เพ่ือดึงดูดผู้ชม และโฆษณาเซรั่มครีมนวดผมซันซิลการสาธิตการใช้เซรั่ม
นวดผมสูตรล้างออกง่ายเพื่อให้ผู้ชมรู้สึกถึงผมสวยไม่ต้องรอนานเพียงแค่ใช้เซรั่มที่สามรถล้างออกได้ในเวลาไม่กี่
วินาที และในการโฆษณาของซันซิลมีการท าเป็นซีรี่ย์  โดยมีวัตถุประสงค์ในการเล่าเรื่องเดียวกันแต่เปลี่ยน
บริบทในการน าเสนอเป็นการเปรียบเทียบกับการกระท าในชีวิตประจ าให้เห็นถึงความเร็วในการล้างออกมาก
ขึ้น สอดคล้องกับ ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) ได้อธิบายเทคนิคการสร้างสรรค์โฆษณารูปแบบ Bumper Ads  
โดยการท าแบบซีรี่ย์จะช่วยเพ่ิมความหลากหลาย แต่ยังคงจุดประสงค์เดิม สามารถลดความน่าเบื่อของเนื้อหา
โฆษณาได้ 
 2) การเล่าเรื่องโดยใช้ดารา (Presenter) ผู้วิจัยพบว่าในการสร้างสรรค์โดยวิธีการน าดารา 
นักแสดง นักร้องหรือศิลปินที่มีชื่อเสียงหรือผ่านทางบุคคลทั่วไปที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว จะสามารถพิสูจน์เห็น
จริงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้ยืนยันถึงคุณสมบัติต่าง ๆ และสามารถดึงดูดผู้ชมได้
เพราะคนดังเป็นตัวอย่างของวิถีชีวิตทางสังคมเมื่อสินค้าถูกน าเสนอโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสินค้านั้นจะดูน่าสนใจ 
โดยโฆษณาที่ผู้วิจัยได้ศึกษาเลือกใช้การน าเสนอโดยใช้ดารา ได้แก่ โฆษณาซันซิลน าแสดงโดย “มิน พีชญา” 
สาธิตการใช้เซรั่มครีมนวดผมที่ท าให้ผมสวยได้ในเวลาไม่นานเนื่องจากมีน พีชญา มีสุขภาพผมที่ดี และเป็น
ต้นแบบผมสวยของผู้หญิงหลาย ๆ คนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ ชามา อธิคมพจน์ 
(2562) ศึกษา “วิเคราะห์เนื้อหาวีดิทัศน์โฆษณาของตราสินค้า Glade Car” พบว่าวิดิโอของโฆษณาใช้แนวคิด
ในการน าเสนอเนื้อหาโดยวิธีการให้ค ารับรองจากผู้น่าเชื่อถืออาจเป็นบุคคลสาธารณะเป็นที่ชื่นชอบและเป็นที่
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รู้จักเป็นเหมือนค ารับรองว่าสินค้าต้องมีคุณภาพดีและมีมาตรฐานและเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ร่วม
ในการซื้อผลิตภัณฑ์อีกด้วย ดังนั้นการโฆษณารูปแบบ Bumper Ads จึงใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการ
ดึงดูดความสนใจ และอาจจะส่งผลไปถึงการจดจ าตราสินค้าได้ 
 3) เล่าเรื่องโดยการใช้ดนตรี (Musical Commercial) การใช้เทคนิคนี้เพ่ือเร้าอารมณ์ให้ผู้ชมเกิด
ความรู้สึกคล้อยตามกับเนื้อหาที่ชม ตัวอย่างโฆษณาที่ผู้วิจัยศึกษาและมีการเลือกใช้การเล่าเรื่องโดยใช้ดนตรี 
ได้แก่ โฆษณา KFC ที่ใช้เสียงไซเรนในการประกาศให้ทราบถึงโปรโมชั่นที่ก าลังจะเริ่มให้วันอังคาร เป็นการเร้า
อารมณ์ตื่นเต้นและสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้อย่างดี หรือการใช้เสียงที่เป็นเอกลักษณ์ของไอศกรีม
วอลล์ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์เพราะเป็นการดึงดูดและย้ าเอกลักษณ์ของวอลล์ อีกทั้งยังมีดนตรีแนว
สนุกสนานและมีรูปแบบที่หลากหลายเปลี่ยนไปตามรสชาติของไอศกรีม เช่น ไอศกรีมเอเชียนดีไลท์ ที่เป็น
ไอศกรีมรสชาติไทยจึงมีเสียงดนตรีเป็นเสียงดนตรีกลองยาวที่มีความสนุกสนานเพ่ือเร้าอารมณ์ถึงความสดใส
สดชื่นของไอศกรีมวอลล์  โฆษณาที่เล่าเรื่องโดยการใช้ดนตรีนั่นถือเป็นการเล่าเรื่องที่มีความแปลกใหม่เพราะ
โฆษณาทั่วไปจะมีทั้งการอธิบายเป็นตัวหนังสือ ค าพูดหรือการแสดงเพ่ือให้ผู้ชมเข้าใจสิ่งที่ต้องการน าเสนอ ไ ม่
ค่อยมีโฆษณาที่ใช้เพียงแค่เสียงดนตรีเพียงอย่างเดียว แต่โฆษณาชนิดนี้ได้รับความสนใจจากผู้ชมเป็นอย่างดี
และไม่หลุดประเด็นที่จุดน าเสนอ สอดคล้องกับ รักศานต์ วิวัตฒน์สินอุดม (2545) ที่กล่าวว่าการจะท าโฆษณา
ให้ประสบความส าเร็จนั้นควรท าสิ่งที่แปลกใหม่และยังไม่มีผู้ใดท ามากก่อน แต่ในขณะเดียวกันก้ต้องกรอบ
แนวความคิดมาเป็นตัวก าหนดไม่ให้หลุดประเด็นที่ต้องการน าเสนอ 
 ตอนที ่2 กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณารูปแบบ Bumper  Ads บน YouTube 

 การเลือกใช้กลยุทธ์ในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads  
 จากการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณา Bumper Ads ในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าโฆษณา

รูปแบบ Bumper Ads มีการเลือกใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ ที่นิยมใช้มากที่สุด 3 อันดับได้แก่ The Generic 
Strategy, The Preemptive Claim, Head and Heart Strategy ตามล าดับ 

 1) The Generic Strategy วิธีที่ไม่บอกจุดเด่นหรือขอได้เปรียบข้อสินค้า เป็นเพียงการกล่าวถึง
คุณสมบัติ หรือสรรพคุณของสินค้าอย่างตรงไปตรงมาโดยไม่มีการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  ซึ่งวิธีนี้จะสามารถ
ถึงดูดผู้ชมเนื่องจากคุณสมบัติของสินค้าเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคค านึงถึงเมื่อมีความต้องการซื้อ ผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ วรภร สุจริตสาธิต (2561) ศึกษา “การโฆษณาผ่านสื่อ YouTube กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ Skins Care ของคนยุค Gen Y” พบว่าโฆษณาในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Skin Care ที่พบเห็นในสื่อโฆษณา
ทาง YouTube ที่พบเห็นในโฆษณาจะบอกถึงคุณสมบัติและประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ผู้ชมเกิดความ 
มั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และส่งผลต่อการการตัดสินใจและความสนใจสั่งซื้อที่เร็วขึ้น โดยโฆษณาที่
เลือกใช้กลยุทธ์นี้จะเป็นโฆษณาประเภทกลุ่มสินค้าสุขและความงาม กลุ่มอาหาร และกลุ่มสินค้าในครัวเรือน 
ตัวอย่างโฆษณา การกล่าวถึงคุณสมบัติขจัดคราบหนักได้ถึง 2 เท่าในโฆษณาบรีสเอกเซลสูตรน้ า , การน าเสนอ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เซรั่มครีมนวดผมที่สามารถล้างออกได้ใน 20วินาทีของโฆษณาซันซิล  

 2) The Preemptive Claim เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าโดยการน าเสนอจุดที่แตกต่างจาก
คู่แข่ง ถึงแม้ว่าอาจจะดูเหมือนมีคุณสมบัติหรือประโยชน์เหมือนกัน แต่ขณะนั้นยังไม่มีใครท าโฆษณา ให้
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ประเด็นนั้นกลายเป็นจุดเด่นของสินค้ามาก่อนก่อน สอดคล้องกับ พงศภัค ราชาภรณ์ (2562) ศึกษา “สัญญะ
ในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่” พบว่า การสื่อสารสัญญะแล้วก็เป็นการสื่อสารถึงรสนิยม 
รูปแบบการใช้ชีวิตและการสร้างอัตลักษณ์แก่ผู้บริโภค ในส่วนของความหมายเชิงสัญญะที่พบในภาพยนตร์
โฆษณานั้นทางแบรด์ได้สะท้อนให้เห็นถึงสภาพสังคมบริบท วัฒนธรรมและความเชื่องต่าง ๆ ตามยุคสมัย ซึ่ง
เป็นกลยุทธฺการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่เข้าถึงผู้บริโภคและสามารถสะท้อนสิ่งต่าง ๆ ออกมาเพ่ือโน้มน้าวใจและ
สร้างความรู้สึก ดังนั้นการที่แบรนด์การ์นิเย่ให้ความส าคัญในรายละเอียดเหล่านี้ จะท าให้การสื่อสารของแบ
รนด์มีความน่าสนใจกว่าแบรนด์อ่ืนที่เป็นคู่แข่ง ตัวิย่างสินค้าที่ใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ประเภทนี้ ได้แก่ 
โฆษณา Dove Intense Repair ที่น าเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ Bio Nourish ที่ท าให้ผมสวย
นุ่มลื่นอ่ิมน้ า ,โฆษณาบรีสแคปซูลที่น าเสนอจุดเด่นของนวัตกรรมแคปซูลซักผ้าที่ช่วยอ านวยความสะดวกใน
การซักผ้า , 

 3) Head and Heart Strategy เป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาโดยออกแบบให้เข้าถึงแก่นโดย
ใช้วิธีต่าง ๆ เช่น การ Hard Sell การน าเสนอสารประเภทเหตุผลหรือข้อมูลที่เข้าถึงจิตใจและสร้างการ
ตอบสนองจากผู้บริโภค เน้นการน าเสนอรูปลักษณ์ คุณสมบัติและประโยชน์ใช้สอยของสินค้าที่ตอบสนอง
ผู้บริโภค Soft Sell การใช้สารหรือภาพสร้างอารมณ์การตอบสนองจากผู้บริโภคที่ขึ้นอยู่กับทัศนคติอารมณ์ 
ความรู้สึกและจุดดึงดูดในอารมณ์ Drama คือการน าเสนอเรื่องราวหรือการแสดงที่สร้างรอบ ๆ ตัวละครใน
สถานการณ์หนึ่งที่ผู้แสดงแต่ละคนพูดกันเองเหมือนในภาพยนตร์ ผู้ชมจะรับรู้และประยุกต์เรื่อง ราวมาใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน โดยจากการศึกษาผู้วิจัยพบโฆษณาที่ใช้กลยุทธ์ Head and Heart Strategy ส่วนใหญ่จะเป็น
สินค้ากลุ่มอาหาร กลุ่มเครื่องดื่ม และกลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม เช่น โฆษณาที่ใช้กลยุทธิ์นี้ส่วนมากจะ
เป็นโฆษณาโปรโมชั่นของ KFC น าเสนอโดยใช้ความคุ้มค่าและราคาที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค  ,โฆษณา
การ์นิเย่ไมเซล่าที่น าเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้ที่สนใจเน้นการเสนอ
ราคาที่คุ่มค่าเหมือนเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 

 การเลือกใช้การก าหนดโทน (Tone)โฆษณารูปแบบ Bumper Ads  
 จากการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณา Bumper Ads ในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบการก าหนด

โทนในโฆษณา (Tone)ของคลิปวิดิโอโฆษณาไทยรูปแบบ Bumper Ads มีการเลือกใช้กลวิธีการด าเนินเรื่องที่
มากที่สุด 3 อันดับได้แก่  น าเสนอแบบมีเหตุผล (Rational Tone), น าเสนอท่ีใช้อารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
Tone), Hard-Sell ตามล าดับ 
 1) น าเสนอแบบมีเหตุผล (Rational Tone)เป็นการน าเสนอแบบมีเหตุมีผล เป็นการกล่าวอ้าง
ข้อมูลจากลักษณะที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเทคนิคที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตัวอย่างโฆษณาท่ีศึกษาและเลือกใช้การก าหนดโทนน าเสนอแบบมีเหตุผล ได้แก่ โฆษณาซันซิลครีมนวดผมสูตร
เซรั่มที่น าเสนอสรรพคุณที่โดดเด่นของผลิภัณฑ์เป็นครีมรวดที่ท าให้ผมสวยได้ภายในเวลารวดเร็ว ,และโฆษณา 
Sensodyne Rapid บอกสรรพคุณพร้อมข้อพิสูจน์เพิ่มความน่าเชื่อถือท าให้ผู้ชมคล้อยตาม 

 2) น าเสนอท่ีใช้อารมณ์ความรู้สึก (Emotional Tone) เป็นลีลาการน าเสนอที่ใช้อารมณ์ความรู้สึก 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายคล้อยตาม โดยตัวอย่างโฆษณาสินค้าประเภทอุปโภคที่ใช้ลีลาการน าเสนอรูปแบบนี้ ได้แก่ 
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โฆษณาไอศกรีมวอลล์โอวัลติน เชื่อมโยงความรู้สึกที่ผูกพันธ์กับโอวัลตินแก้วโปรดในอดีตที่กลายมาเป็นไอศกรีม 
, การน าเสนความโดดเด่นและความเท่ที่สัมผัสได้ถ่ายทอดความรู้สึกเหนือชั้นของรถยนต์ New Mitsubishi 
Trition Atlilete 

 3) Hard-Sell ลีลาการน าเสนอขายอย่างตรงไปตรงมา น าเสนอสารประเภทเหตุผลหรือข้อมูลที่
เข้าถึงจิตใจและสร้างการตอบสนองจากผู้บริโภค เน้นการน าเสนอรูปลักษณ์ คุณสมบัติและประโยชน์ใช้สอย
ของสินค้าที่ตอบสนองผู้บริโภค อาจเป็นเป็นการบอกราคา รายละเอียดการจ าหน่าย หรือเป็นประโยคชวนเชื่อ
ที่สามรถชัดจูงผู้บริโภคได้ โดยตัวอย่างสินค้าประเภทอุปโภคใช้การน าเสนอแบบนี้. ได้แก่ โฆษณาโปรโมชั่นของ 
KFC ที่เสนอขายอย่างตรงไปตรงมามีการบอกรายละเอียดของราคา เวลา และสถานที่จัดจ าหน่ายที่ชัดเจนและ
โฆษณาไอศกรีมวอลล์ที่กระตุ้นอารมณ์ด้วยค าบรรยาย “อร่อยม๊ากกกกกกก ลองเลย ไอศกรีมแห่งปี 2019” 
เป็นดึงดูดผู้ชมในคล้อยตาม 

 การเลือกใช้สิ่งจูงใจโฆษณารูปแบบ Bumper Ads  
 จากการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณา Bumper Ads ในครั้งนี ้ผู้วิจัยพบว่าการเลือกใช้

สิ่งจูงใจในงานโฆษณาที่ได้รับความนิยม 2 รูปแบบคือ 1) สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (rational appeals) 2) สิ่งจูงใจ
ด้านอารมณ ์(emotional appeals)  

 1) สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (rational appeals) เป็นการสร้างสรรค์โฆษณาโดยน าประเด็นเกี่ยวกับ
คุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่โดดเด่นในแง่ของการใช้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มาใช้ในการจูงใจ เนื่องจาก
คุณสมบัติที่โดดเด่นและประโยชน์ในการใช้สอยนี้เป็นการสนองความต้องการของผู้บริโภค สอดคล้องกับ ทิพย์
วรรณ เปรมปัญญา (2554) วิเคราะห์ภาษาโฆษณาผลิตภัณฑ์นมส าหรับเด็กปี พ.ศ. 2548-2551 พบว่าการจูง
ใจที่พบมากที่สุดต่อการจูงใจใจด้านเหตุผล บอกคุณสมบัติที่ประกอบอย่างละเอียดถึงคุณประโยชน์ของ
สารอาหารและการอ้างอิงข้อมูลวิชาการต่าง ๆ เพ่ือต้องการโน้มน้าวใจให้พ่อแม่ทุกคนรู้และมีแนวคิดที่ ว่า นม
ผงมีคุณภาพและมีคุณค่าไม่ต่างจากนมแม่ และนมผงที่ดีต้องผ่านการค้นคว้าและมีข้อมูลวิชาการยืนยัน เพ่ือให้
พ่อแม่ได้มั่นใจว่าข้อมูลจากนมผงที่ก าลังชมอยู่เป็นข้อเท็จจริงเชื่อถือได้  สิ่งจูงใจประเภทนี้มักนิยมน าไปใช้
ควบคู่กับกลวิธีด าเนินการสาธิต เพ่ือเป็นการตอกย้ าให้ผู้ชมรู้สึกเชื่อกับตาตัวเองในคุณสมบัติและคุณประโยชน์
ของสินค้า จากการศึกษาพบว่าโฆษณาที่เลือกใช้สิ่งจูงใจด้านเหตุผล ได้แก่ โฆษณา McDonal’s เน้นน าเสนอ
คุณภาพและความคุ้มค่าของแฮมเบอร์เกอร์ , การมุ่งเน้นการน าเสนอด้านคุณภาพของไอศกรีมในโฆษณา
ไอศกรีมวอลล์ 

 2) สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (emotional appeals) สิ่งจูงใจประเภทนี้มุ่งเน้นการแสดงให้ผู้ชมเห็น
อารมณ์ความผูกพันธ์ที่มีเกี่ยวกับสินค้า เช่นเดียวกับ การน าเสนอความผูกพันธ์ที่มีมายาวนานของโฆษณา
ไอศกรีมวอลล์ยักษ์คู่มีมาตั้งแต่ปี 1991 และร่วมฉลองความผูกพันด้วยการออกรสชาติใหม่ของไอศกรีมยักษ์คู่ 
ซึ่งเรื่องราวเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งใกล้ตัวของทุกคน เมื่อได้หยิบยกข้ึนมาใช้จะท าให้ผู้ชมมีความรู้สึกคล้อยตามไปกับ
เนื้อหาของ สอดคล้องกับ จิตรลดา เดชชูไชย (2558) ศึกษา “การศึกษาผลกระทบของการรับรู้และทัศนคติต่อ
สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์ โฆษณาประกันชีวิตต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร” กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสิ่ง ดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตโดยรวม
ในระดับมาก ต่อโฆษณาท่ีน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นในครอบครัว   
 ตอนที่ 3 องค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีใช้ในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads บน YouTube 

 จากการศึกษารูปแบบการสร้างสรรค์ของโฆษณา Bumper Ads ในครั้งนี้ ผลวิจัยพบว่าการใช้
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads มากที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ 1) ตัวอักษร (Text )  2) 
สโลแกน (Slogan)  3) รายละเอียดการจ าหน่าย ตามล าดับ 
 1) ตัวอักษร (Text ) การใช้ตัวอักษรช่วยในการอธิบายเนื้อหาของโฆษณาควบคู่กับจากการใช้
เสียงบรรยายเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจเนื้อหามากขึ้น สอดคล้องกับ 1belief (2560) กล่าวว่าการที่จะท าให้ผู้รับ
ข่าวสาวรู้สึกประทับใจ และเกิดการจดจ าสินค้าและบริการในโฆษณาได้ง่ายขึ้น จะต้องเขียนโดยสรุปประโยชน์
ของสินค้าเข้าไปอีกครั้ง เพ่ือเน้นถึงผลิตภัณฑ์และท าให้ผู้รับข่าวสารเกิดความกระตุ้นที่อยากจะลองใช้สินค้า
และบริการมากขึ้น โดยจากการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการใช้ Text เพ่ือบอกรายละเอียดเพ่ิมเติมในโฆษณา ดังนี้ 
โฆษณา KFC ที่ให้ตัวอักษรบอกราคาและรายละเอียดของสินค้าในโปรโมชั่นพร้อมทั้งยังบอกหมายเหตุของ
โปรโมชั่นดังกล่าวอีกด้วย  

 2) สโลแกน (Slogan) การใช้ Slogan เพ่ือให้ผู้ชมจดจ าโฆษณาหรือสินค้าได้และช่วยในการโน้ม
น้าวใจ สอดคล้องกับ ทิพย์วรรณ เปรมปัญญา(2554) ศึกษาวิเคราะห์ภาษาโฆษณาผลิตภัณฑ์นมส าหรับเด็กปี 
2548-2551 จากการวิเคราะห์พบว่าสโลแกน เป็นปัจจัยที่ช่วยให้การโน้มน้าวใจมีประสิทธิภาพ เพราะสโลแกน
เน้นสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า โดยมีสินค้าที่ใช้ Slogan ในโฆษณา
ดังนี้  New Mitsubishi Pajero Sport น าเสนอสโลแกน “New Pajero sport คามส าเร็จที่เป็นคุณ”ทาง
ด้านขวาของวิดิโอโฆษณาตลอดการแสดง และโฆษณาบรีสเอกเซลสโลแกน “บรีสเอกเซลสูตรน้ า ยิ้มได้ แค่
ป้ายคราบหนักสลาย” 
 3) รายละเอียดการจ าหน่าย รูปแบบการเลือกใช้องค์ประกอบอ่ืน ๆในโฆษณาที่ได้รับความนิยม
เป็นอันดับสามได้แก ่รายละเอียดการจ าหน่าย ซึ่งเป็นการบอกเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการ
ซื้อ โดยผู้วิจัยพบว่าในโฆษณารูปแบบ Bumper Ads โฆษณาท่ีบอกรายละเอียดการจ าหน่ายมีดังนี้ โฆษณาทุก
ตัวของ KFC บอกรายละเอียดสถานที่จัดจ าหน่ายทั้งการโทรสั่งสิ้นค้า การสั่งแบบออนไลน์ และโฆษณาการ์นิเย่
ที่บอกสถานที่จัดจ าหน่ายคือ 7Eleven ตอนท้ายของโฆษณา 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) ลักษณะการสร้างสรรค์โฆษณา Bumper Ads นั้นมักนิยมสร้างสรรค์ให้แบบการเล่าเรื่องและ
กลยุทธ์ที่ใช้มีความสอดคล้องกัน ยกตัวอย่างเช่น การเล่าเรื่องโดยใช้การสาธิตก็จะใช้กลุยทธิ์การบอกคุณสมบัติ 
ซึ่งการสร้างสรรค์เนื้อหาโดยน าเสนอรูปแบบนี้เป็นการปฏิบัติให้เห็นจริงหรือการทดสอบให้เห็นถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์เป็นการพิสูจน์ให้เชื่อสายตาของผู้ชม ถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง การ
เล่าเรื่องให้สอดคล้องกับกลยุทธ์นั้นสามารถน ามาปรับใช้ได้กับโฆษณาสินค้าทุกประเภท เพราะเป็นวิธีที่มี
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อิทธิพลต่อการยอมรับของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะผู้ชมเห็นคุณสมบัติของสินค้าและวิธีการใช้งานที่
ง่ายดาย จะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจให้ตัวสินค้ามากขึ้น และเนื่องจากโฆษณา Bumper Ads เป็นโฆษณาที่มี
ข้อจ ากัดด้านเวลา อีกทั้งการโฆษณาบน YouTube นั้นมีสิ่งรบกวนภายนอกมากมาย และเป็นการโฆษณาที่
ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะชมหรือไม่ชมก็ได้ ดังนั้น การน าเสนอการสาธิตควรท าให้กระชับและเข้าใจง่ายจะ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย  
 2) การสร้างสรรค์โฆษณา Bumper Ads นั้นนิยมเลือกใช้สิ่งจูงใจด้านเหตุผล โดยมีการน าเสนอ
ปัจจัยที่ตอบสนองความต้องการต่าง ๆ ของผู้ชม เช่นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ หรือการใช้โปรโมชั่น 
การลดราคาต่าง ๆ โดยบางโฆษณามีการใช้ปัจจัยทุกอย่างที่กล่าวมาข้างต้น จึงท าให้โฆษณาดูไม่มีจุดเด่น จุด
ดึงดูดเนื่องจากมีข้อมูลเยอะเกินไป ไม่น่าสนใจและผู้ชมมีเวลาเพ่ิงแค่ 6 วินาทีไม่สามารถจดจ าราคาละเอียดได้
ทั้งหมด ดังนั้นผู้สร้างสรรค์โฆษณาควรเลือกน าเสนออย่างใดอย่างนึงที่ส าคัญเท่านั้น 
 3) ในการใส่องค์ประกอบอ่ืน ๆ ในโฆษณาโดยส่วนมากผู้สร้างสรรค์โฆษณามักจะให้ตัวอักษร 
(Text) ช่วยเพ่ิมความเข้าใจของผู้ชม เช่น การใช้ตัวอักษร ในย้ าลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ แต่ในบางโฆษณามี
การใช้ตัวอักษรเยอะและมีขนาดที่ใหญ่จนเกินไป และท าซ้ าซ้อนกับเสียงบรรยายและภาพเคลื่อนไหวในโฆษณา 
จึงท าให้โฆษณาน่าเบื่อเป็นการย้ าในข้อมูลเดิม ๆ ดูไม่รู้เรื่อง ผู้สร้างสรรค์ควรเลือกใช้อย่างน้อย 2 อย่างอาจ
สามารถดึงดูดผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 4) การสร้างสรรค์โฆษณาที่ดีไม่ควรท าให้สิ่งที่ผู้อ่ืนท าอยู่แล้ว อาจจะท าให้ผู้ชมมีความเบื่อหน่าย
และผู้บริโภคไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ ควรคิดสร้างสรรค์ที่ต่างออกไปจากเดิมแต่ยังต้องคงการน าเสนอ
ประเด็นส าคัญ 

 5) การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเฉพาะบริบทของตัวเนื้อหาสารโฆษณารูปแบบ Bumper 
Ads เท่านั้น ในการศึกษาครั้งแต่ไปผู้วิจัยควรวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ ในที่นี้หมายถึง 
โฆษณารูปแบบบิลบอร์ด, Banner, TV  หรือบนแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ  และศึกษาในส่วนของเนื้อหาและประเภท
ของโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก 
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Behavioral Uses and Gratification of Bangkok’s Podcast Usesr 
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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ฟังพอดคาสต์ 
พฤติกรรมการใช้งานพอดคาสต์ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ผู้ฟังพอดคาสต์ได้รับ เพ่ือเปรียบเทียบ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ฟังพอดคาสต์ กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ผู้ฟังพอดคาสต์ในเขต
กรุงเทพมหาครได้รับ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร เป็น ผู้ที่รับฟังรายการพอดคาสต์ใน
เขตกรุงเทพมหานครผ่านทางช่องทางต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน จากการผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 20 – 30 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท มีความถี่ในการรับฟังพอดคคาสต์ 1 -3 วันต่อสัปดาห์ นิยมฟังใน
ช่วงเวลาขณะเดินทาง และมีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับฟังเพ่ือน าความรู้ที่ได้รับไปพัฒนาตนเอง ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศที่แตกต่างกันใช้ประโยชน์จากการฟังพอดคาสต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : พอดคาสต์, พฤติกรรม, การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 

ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to study the demographic characteristics of 
podcast listeners, podcast usage behavior, utilization and satisfaction that podcast listeners 
receive, and was to compare the demographic characteristics of podcast listeners and 
utilization and satisfaction that podcast listeners in Bangkok receive. This research is 
quantitative research.  The population is people who listen to podcasts in Bangkok via various 
online media channels. Tools used in the research were online questionnaires.  Data was 
collected from a sample of 200 people. The results of the research showed that most of the 

                                                      
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจดัการ สถาบันบณัฑติพัฒนบริหารศาสตร์ 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-352- 

samples were female aged 20-30 years. Their education level is a bachelor degree.  They are 
employees of private companies.  They have an average monthly income of 10,000 - 20,000 
baht. The results of the hypothesis testing showed that there is acceptance of demographic 
factors. In terms of gender, it was found that different genders affect the utilization and 
satisfaction of podcast listeners in Bangkok with statistical significance at the level of 0.05. 
 
Keyword: Behavioral, Podcast, Uses and Gratification 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 พอดคาสต์ หรือ พอดแคสต์เป็นสื่อมัลติมีเดียรูปแบบหนึ่งมีลักษณะเป็นเสียงหรือวิดีโอผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยค าว่าพอดคาสต์ (Podcast) มาจากค าว่า POD ซึ่งย่อมาจาก “Personal On - 
Demand” รวมกับค าว่า Broadcasting จึงกลายเป็นค าว่า Podcasting โดยที่ผู้รับสารสามารถเลือกช่องทาง
ในการใช้งานและเลือกเรื่องที่ตนเองสนใจที่จะศึกษาได้ตามความต้องการ (ปริณุต ไชยนิชย์, 2555, น.22) 
Podcast หรือ Podcasting คือ เทคโนโลยีที่ทันสมัยซึ่งมีประสิทธิภาพเป็นที่นิยม สามารถดาวน์โหลดได้อย่าง
อิสระ โดยสามารถเลือกฟังพอดคาสต์ได้ตามประเภทความสนใจของตนเอง ซึ่งสามารถฟังพอดคาสต์ได้ทั้งใน
รูปแบบเสียง วิดีโอ และภาพ อีกทั้งพอดคาสต์เป็นสื่อที่มีประโยชน์ต่อการฟังและวงการศึกษาเป็นอย่างมาก 
(Bennett & O'Brien, 1994) เนื่องจากผู้ใช้งานสามารถฟังได้โดยง่ายทุกสถานที่ และทุกเวลาที่ต้องการฟัง
ขึ้นอยู่กับความสะดวกของผู้ใช้งาน พอดคาสต์เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีที่มีประโยชน์มาก โดยเฉพาะการใช้พอด
คาสต์เป็นสื่อในการฟังภาษาอังกฤษ ซึ่งสอดคล้องกับการฟังอย่างกว้างขวางเพราะช่วยพัฒนาทักษะการฟังให้มี 
ประสิทธิภาพได้ทุกที่ ทุกเวลา (Renandya & Farrell, 2010) ประเทศไทยในปีพุธศักราช 2561 เป็นปีที่วงการ
พอดคาสต์ได้รับความนิยม และสร้างประโยชน์ทั้งในแง่ของผู้จัดและผู้ฟัง เพราะเป็นปีที่มีรายการคุณภาพใหม่ๆ 
เกิดขึ้นจ านวนมากนอกจากนี้พอดคาสต์หลายรายการก็มีการพัฒนามากขึ้น ทั้งในแง่ของคุณภาพเสียง และตัว
เนื้อหา ซึ่งในปัจจุบันพอดคาสต์ไทยที่มีคนตามเป็นจ านวนมากมี 18 ช่องพอดแคสต์ไทยที่มีคนติดตามมาก 
ได้แก่ รายการ 1) Mission to the moon เป็นรายการ ประเภทให้ความรู้ เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร ทั้งด้าน
การตลาด การด าเนินธุรกิจ การพัฒนาตัวเอง เทคนิคการออกก าลังกาย และประสบการณ์ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ
รายการ 2) Nopadol’s Story เป็นรายการพอดแคสต์รายวันที่มีออกต่อเนื่อง เป็นรายการที่จะช่วยให้พวกเรา
เข้าใจ ถึงการน าเอาเครื่องมือต่าง ๆไปใช้งาน เรียกได้ว่าได้ทั้งความรู้ และแนวคิดดีๆ ที่สามารถน าไปต่อยอด 
พัฒนาตัวเอง 3) รายการ WiTcast  เป็นรายการคุยวิทย์แบบติดตลก ที่เราไม่อาดคาดเดาได้เลยว่าในแต่ละตอน
เราจะได้พบกับอะไรบ้าง ต่อมารายการ WitThai ได้ขยายรายการโดยท าร่วมกับสกว. เพ่ือไปพบและท าความ
รู้จักกับนักวิจัยไทยเก่งๆ  4) รายการโปรดใช้วิจารณญาณในการฟัง รายการพอดแคสต์ที่จะชวนทุกคนมาคุยกัน
ในเรื่องต่าง ๆ ตั้งแต่เรื่องสังคม ประวัติศาสตร์ ประเพณี ศาสนา ความเชื่อ การเมือง พร้อมกับตั้งค าถามถึงสิ่ง
เหล่านั้น เพ่ือให้เห็นมุมมองบางอย่างได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 5) รายการOmnivore เป็นรายการทอล์คของสอง

https://soundcloud.com/missiontothemoon
https://nopadolstory.podbean.com/
http://www.witcastthailand.com/
https://www.witcastthailand.com/witthai/
https://www.facebook.com/skeptopod/
https://soundcloud.com/tomorn-9118702
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นักเขียน คุณโตมร ศุขปรีชา และคุณทีปกร วุฒิพิทยามงคล ที่มีความหลากหลายมาก ๆ เพราะเราจะได้พบกับ
ประเด็นทางสังคม วัฒนธรรม วิทยาศาสตร์ ศิลปะ ดนตรี และอ่ืน ๆ 6) รายการโลกไปไกลแล้ว เป็นรายการพูด
ถึงเรื่องภาษี 7) THE STANDARD หรือส านักข่าวออนไลน์ ที่มีคอนเทนต์ครอบคลุมทั้งเรื่องในประเทศ และ
ต่างประเทศ ทั้งประเด็นทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ศิลปะ วัฒนธรรม บันเทิง แฟชั่น และไลฟ์สไตล์ 8) 
รายการ Infinity Podcast เป็นช่องพอดแคสต์ที่มีรายการเยอะพอสมควร และหลากหลายแนวมากที่ชวนทุก
คนพูดคุย ขบคิดเรื่องจิปาถะ ตั้งแต่เศรษฐศาสตร์ ประวัติศาสตร์ สั งคมศาสตร์ ปรัชญา ไปจนถึงการเมือง ใน
แง่มุมต่าง ๆ 9) รายการ Get Talks  เป็นรายการแรกๆที่เปิดจักรวาลการฟังพอดแคสต์ ที่มีพิธีกร พูดคุย
แลกเปลี่ยนเรื่องราวต่าง ๆ ตามหัวข้อที่อยากจะคุย  10) รายการ  CREATIVE TALK podcast ด าเนินรายการ
โดยจะพาเราไปท าความรู้จักงานด้านครีเอทีฟต่าง ๆ และเทคนิควิธีการบริหารจัดการบุคลากร  11) รายการ 
Foundercast รายการสัมภาษณ์ที่จะพาคุณไปพบกับ Founder หรือผู้ประกอบการทั้งนักธุรกิจ, เอสเอ็มอี, 
สตาร์ทอัพ ทั่วฟ้าเมืองไทย ผ่านการด าเนินรายการโดยโฮสต์ผู้มากประสบการณ์ในแวดวงธุรกิจ    12) รายการ 
GUlaxy Podcast ช่องพอดแคสต์ที่มีรายการหลากหลายแนวมากๆ ไม่ว่าจะเป็นรายการที่มี สาระความรู้
เกี่ยวกับการท า Marketing บน Social Media จนถึงรายการคุยสนุกเฮฮา   13) รายการช่อง สัพเพHEYไรว้าาา  
เป็นช่องรายการวาไรตี้ไลฟ์สไตล์ ที่รับประกันความสนุกในการอัพเดทเรื่องราวติดเทรนและนอกกระแส ผ่าน
มุมมองสุดฮาของพิธีกร 4 คน 4 สไตล์ มีรายการที่หลากหลายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นรายการรีวิวหนังอย่าง อังรีดู
หนัง รายการเพลงอย่างเพลงเตะหู หรือจะเป็นการรีวิวเกมอย่าง แมนๆเล่นเกมกัน 14) รายการ  To Share 
Podcast เป็นรายการพอดแคสต์ที่จะมาแชร์ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ผู้ด าเนินรายการได้ไปเจอ หรือสนใจ ซึ่งจะ
เอามาเล่าผ่านมุมมองที่เข้าใจง่ายๆ เหมือนนั่งฟังเพ่ือนคุย  15) รายการ The 101.World คือช่องพอดแคสต์ที่
รวบรวมรายการที่ชวนตั้งค าถาม ถึงสิ่งต่าง ๆรอบตัวเรา และบอกเล่าเบื้องลึกเบื้องหลังของสถานการณ์
การเมือง เศรษฐกิจ และสังคมวัฒนธรรม ผ่านมุมมองของทีมงาน  16) รายการ Room 508 Podcast เป็นช่อง
พอดแคสต์สายบันเทิง ที่มีรายการออกมาหลากหลายมากๆอีกช่องหนึ่ง โดยเน้นโทนของแต่ละรายการเหมือน
เป็นรายการที่มานั่งฟังเพ่ือนคุยกัน  17) รายการ  Wonder Wander รายการท่องเที่ยว ที่จะพาไปท่องโลกกวา้ง 
ทั้งในและต่างประเทศผ่านช่องทางพอดแคสต์ ซึ่งการมีแค่เสียงก็ไม่ได้ท าให้อรรถรสในการรับชมเสียไปแต่อย่าง
ใดเพราะ  Traveller  ได้บรรยายถึงสถานที่ที่พวกเขาได้เดินทางไปมา ให้เห็นภาพ ราวกับว่าได้เดินทางกับพวก
เขา 18) รายการ ณ พอดแคสต์ ช่องพอดแคสต์ที่ปัจจุบันแบ่งออกเป็น 2 รายการย่อย คือรายการคุยเกี่ยวกับ
หนัง ใน “ณ หน้าหนัง” และรายการอัพเดทเทรนด์เทคโนโลยีที่อยู่รอบตัวเราที่จะมาเป็นครั้งคราว (เพชร กุล
พาณิช,  2562) จะเห็นได้ว่าแต่ละรายการจะมีวัตถุประสงค์ในการน าเสนอที่แตกต่างกันออกไป เนื่องด้วย
พฤติกรรมและการใช้ประโยชน์ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไปตามความต้องการและวัตถุประสงค์ในการรับฟัง 
ผู้ฟังจะมีแนวทางในการเลือกรับฟังโดยผู้ฟังจะต้องได้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสารที่ท าการการเปิดรับ และสร้าง
ประสบการณ์โดยตรงจากข้อมูลข่าวสารของสื่อที่เปิดรับ 

 จากความนิยมอย่างแพร่หลายของรายการพอดคาสต์ที่มีอย่างหลากหลาย และมีผู้ฟังพอดคาสต์
จ านวนมาก ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ฟังพอดคาสต์ในเชตกรุง
เทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ฟังพอดคาสต์ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ฟังพอดคาสต์และ

https://www.facebook.com/tomornism/
https://www.facebook.com/tpagon/
https://thestandard.co/
https://soundcloud.com/infinitypodcastthailand
https://soundcloud.com/gettalks
https://soundcloud.com/creativetalkpodcast
https://foundercast.com/
https://soundcloud.com/gulaxy
https://soundcloud.com/supplayheyraiwa
https://soundcloud.com/supplayheyraiwa/sets/oapdwoxwhlbv
https://soundcloud.com/supplayheyraiwa/sets/bvz0vviz27o8
http://www.facebook.com/tosharepodcastTH/
http://www.facebook.com/tosharepodcastTH/
https://soundcloud.com/room508podcast
http://talktogethermrn.net/category/podcast/wonder-wander/
https://www.facebook.com/naPodcasts
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พฤติกรรมการฟังพอดคาสต ์
1. ระยะเวลาการรับฟังพอดคาสต ์
2. แอปพลิเคชั่นที่ใช้ในการฟังเป็นประจ า 
3. ความถี่ในการฟังพอดคาสต์ 
4. ช่วงวันที่มีการใช้งานการฟังพอดคาสต์มากที่สุด 
5. เวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการฟังพอดคาสต์ 
6. ช่วงเวลาที่ใช้ในการฟังพอดคาสต์มากที่สุด 
7. กิจกรรมที่ท าในขณะฟังพอดคาสต์ 
8. ประเภทของรายการที่ฟังพอดคาสตบ์่อยที่สุด 
9. วัตถุประสงค์ในการเลือกฟังพอดคาสต์ 

เป็นข้อมูลส าหรับผู้จัดท ารายการพอดคาสต์น าไปปรับปรุงการผลิตรายการให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ฟังได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ได้รับของ
ผู้ฟังพอดคาสต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ได้รับของผู้ฟัง
พอดคาสต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. กรอบแนวความคิด 
 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ ฟังพอดคาสต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง ในการน ามาวิเคราะห์เป็นกรอบแนวความคิด ซึ่ง
ประกอบด้วย แนวคิดเก่ียวกับพอดคาสต์ แนวคิดทฤษฏีลักษณะทางประชากรศาสตร์ แนวคิดทฤษฏีการเปิดรับ
สื่อ แนวคิดทฤษฏีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การใช้ประโยชนแ์ละความพึงพอใจจากการฟังพอดคาสต์
ของผู้ฟังพอดแคสต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. การใช้ประโยชนจ์ากการฟังพอดคาสต์ 
2. ความพึงพอใจจากการฟังพอดคาสต์ 

2.1 ด้านข้อมูลข่าวสารกับเนื้อหารายการ 
2.2 ด้านรูปแบบในการน าเสนอ 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้มีระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ลักษณะเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยได้มีการก าหนดขอบเขตของการศึกษาดังนี้ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้งานของผู้ฟังพอดคาสต์ ตัวแปรตาม ได้แก่ การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจในการฟังพอดคาสต์ โดยมีการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จ านวน 200 คน ที่ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 7  ประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่รับฟังรายการพอดคาสต์ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทางช่องทางต่าง ๆ 
บนสื่อออนไลน์ ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีการฟังพอดแคสต์และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามตามข้อมูลและความคิดเห็นของตนเองตามความเป็น
จริง แบบสอบถามแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ส่วนได้แก่ 1) ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มเป้าหมายของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมในการใช้งานการเปิดรับฟังพอดคาสต์ 4) แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์จากการฟังพอด
คาสต์ และ 5) แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจจากการฟังพอดคาสต์ อีกทั้งในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ 
ผู้ท าการวิจัยได้ท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ว่ามีความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถามกับกลุ่มทดสอบที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงในการเก็บข้อมูลจ านวน 30 คน เพ่ือน าผลข้อมูลมา
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .927 โดยมีระยะเวลาการศึกษา
ระหว่างเดือนมกราคม 2563 ถึง เดือนพฤษภาคม 2563  

 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานพอดแคสต์ของผู้ ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
พฤติกรรมการใช้งานพอดแคสต์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่รับฟังพอดแคสต์มาเป็นเวลาน้อยกว่า 
6 เดือน ร้อยละ 34.0  แอปพลิเคชั่นทีใช้ในการฟังพอดแคสต์ คือ Youtube ร้อยละ 46.5 มีความถี่ในการฟ้ง
พอดแคสต์ 1-3 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 46.5 ช่วงวันที่นิยมฟังคือ วันจันทร์ - วันศุกร์ ร้อยละ 74.5 เวลาเฉลี่ยใน
การฟังต่อวัน 1-2 ชั่วโมงต่อวัน ร้อยละ 50.0 ช่วงเวลาในการฟัง ระหว่างเวลา 19.01-23.00 น. กิจกรรมที่ท า
ระหว่างฟัง คือ ขณะเดินทาง ร้อยละ 29.0 ประเภทรายการพอดแคสต์ที่นิยมฟัง คือ รายการที่ให้ความรู้ความ
เข้าใจในการพัฒนาคุณภาพชีวิต ร้อยละ 41.5 วัตถุประสงค์ในการฟัง เพ่ือน าไปพัฒนาตนเอง ร้อยละ 45.0 ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของมัทนี ค าสาราญ (2557) ที่ว่าด้วยเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์ อธิบายว่า บุคคล
จะถูกจ าแนกออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะทางประชากร ซึ่งคุณสมบัติเหล่านั้นล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อความ
ต้องการที่แสดงทางพฤติกรรมทั้งสิ้น  อีกท้ังผลการศึกษายังสอดคล้องกับผลการศึกษาของชมพูนุช นาคสุกปาน 
(2557) เรื่อง การเปิดรับ การรับรู้ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ต่อรายการ “ผู้หญิงถึงผู้หญิง” พบว่าพฤติกรรมการรับชมส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างจะมีการเปิดรับชมรายการ
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ในทุกวัน ผู้ที่รับชมรายการผู้หญิงถึงผู้หญิงรับชมเพ่ือที่จะได้รับความรู้ และความบันเทิงจากการรับชมรายการ 
วัตถุประสงค์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะรับชมรายการผู้หญิงถึงผู้หญิงสามารถน าความรู้ที่ได้ไปปฏิบัติใช้ในการ
พัฒนาตนเองในด้านต่าง ๆ สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าผู้ที่ฟังพอดคาสต์มีวัตถุประสงค์ในการเลือกฟัง
เพ่ือที่จะน าความรู้ที่ได้รับไปพัฒนาตนเอง อีกทั้งยังได้น าความรู้ที่ได้ไปใช้ในชีวิตประจ าวันอีกด้วย การใช้
ประโยชน์ของกลุ่มตัวอย่างจากการรับชมรายการผู้หญิงถึงผู้หญิงคือการได้ใช้เวลาให้เป็นประโยชน์ ได้รับความ
เพลิดเพลิน ความสนุกสนานจากการรับชมรายการ และในด้านของความพึงพอใจจากการรับชมรายการผู้หญิง
ถึงผู้หญิง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะพึงพอใจกับพิธีกรที่มีบุคลิกการน าเสนอที่แตกต่างกัน ท าให้รายการมีสีสัน
และมีความหลากหลายมากข้ึน และมีความพึงพอใจที่สามารถน าข้อมลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ในชีวิตประจ าวันได้ 
อีกทั้งกลุ่มวัยท างานมีความพึงพอใจในทุกด้านของรายการไม่ว่าจะเป็นในด้านเนื้อหารายการ รูปแบบรายการ 
รวมทั้งพิธีกรรายการ ที่การน าเสนอข้อมูลข่าวสารมีความชัดเจนและทันสมัยต่อเหตุการณ์ 

 ผลการวิเคราะห์ค่าระดับของตัวแปร พบว่า ความพึงพอใจจากการฟังพอดแคสต์อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) เมื่อพิจารณาการให้ความส าคัญของผู้ฟังโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยเป็น
รายด้านพบว่า ความพึงพอใจด้านข้อมูลข่าวสารหรือเนื้อหารายการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10) และความพึงพอใจด้านรูปแบบการน าเสนอมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) และการใช้
ประโยชน์จากการฟังพอดแคสต์มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) ตามล าดับ ซึ่งจากผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ฟังพอดคาสต์ให้ความส าคัญในด้านการใช้ประโยยชน์ และในด้านความพึงพอใจจากการ
ฟังพอดคาสต์ที่พบว่า ผู้ ฟังพอดคาสต์มีการใช้ประโยชน์จากการฟังเนื่องจากได้เรียนรู้ เรื่องราวจาก
ประสบการณ์ของผู้อ่ืน ได้รับความเพลิดเพลินผ่อนคลาย และได้ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ ตามล าดับ ทั้งนี้
ด้านการใช้ประโยชน์จากการฟังพอดแคสต์สอดคล้องกับแนวคิดของกิติมา สุรสนธิ (2533 อ้างในภรภัทร กิตติ
มหาโชค, 2560, น.7) เรื่องการเปิดรับสื่อที่ว่า บุคคลที่มีการเปิดรับสื่อมากย่อมจะเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจ
ในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จะท าให้บุคคลที่เปิดรับสื่อมีความรู้ความ
ทันสมัยเท่าทันสถานการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเกี่ยวข้องกับตนเองมากกว่า จะเห็นได้ว่าข้อมูลข่าวสารจะถูกเลือกสรรอยู่
ตลอดเวลา หากข้อมูลข่าวสารนั้นมีประโยชน์น่าสนใจตามความต้องการของผู้รับสาร ข้อมูลข่าวสารที่ส่งไปยัง
ผู้รับสารก็จะประสบความส าเร็จในการสื่อสารตามที่ผู้ส่งสารตั้งใจไว้ อีกทั้งผลการศึกษายังสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Siakalli Michailina (2015)  เรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ได้จากการอ่านข่าวสื่อ
กระแสหลักและสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับข่าวสารออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าทฤษฎี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจอธิบายได้ว่า ผู้ใช้นั้นมีการเลือกใช้สื่อแต่ละประเภท เพ่ือสิ่งที่เป็นประโยชน์
และความต้องการของตนเองเป็นหลัก โดยมีตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจคือสื่อ
กระแสหลัก (Mainstream News Sites) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) พบว่ามี 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้สื่อให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจ อาทิ ความบันเทิง , ข้อมูลข่าวสาร, การสนทนา, การ
สอดส่อง โดยค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจจากการให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามนั้น พบว่า “ความบันเทิง” 
เป็นปัจจัยหลักในการเลือกใช้สื่อทั้งสองประเภท โดยมีปัจจัยข้อมูลข่าวสารรองลงมา  และสอดคล้องกับผล
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การศึกษาของอุษา แก้วแดง (2558)  เรื่อง การเปิดรับสื่อ และความพึงพอใจต่อข่าวสารของสโมสรฟุตบอล 
ปตท. ระยอง  จากผลการวิจัยพบว่า สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสื่อมากที่สุด 
เนื่องจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่เปิดรับง่ายมีค่าใช้จ่ายต่ า อีกทั้งยังสามารถถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ไปยังผู้คนจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกันอย่างรวดเร็ว โดยความพึงพอใจต่อ
ข้อมูลข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างมี 2 ด้าน ด้านแรกคือ ความพึงพอใจในเนื้อหาข่าวสาร ได้แก่ การใช้ภาษาที่
เข้าใจง่าย รองลงมาคือ เนื้อหาที่ท าให้ผู้รับสารได้รับประโยชน์จากเนื้อหานั้นเพ่ิมขึ้น และแหล่งที่มาของเนื้อหา
มีความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ ด้านที่สองคือ รูปแบบของข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การออกแบบจัดท าข่าวสารมี
รูปแบบที่ทันสมัย รองลงมาคือ การออกแบบจัดท าข่าวสารที่ท าให้ผู้รับสารเปิดรับสารได้ สะดวก และการ
ออกแบบจัดท าข้อมูลข่าวสารที่ให้ความรู้สึกเป็นกันเองมีความใกล้ชิด ตามล าดับ  

 ผลการเปรียบเทียบการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการฟังพอดแคสต์ในกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ฟังพอดแคสต์ที่มีเพศแตกต่างกันมีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจจากการฟังพอดแคสต์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนผู้ฟังพอดแคสต์ที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจจากการฟังพอดแคสต์ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น.41) เรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ว่าตัวแปร
ทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์  ทางด้านเพศแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ เพศชาย (Male) และเพศ
หญิง (Female) ทั้งสองกลุ่มจะมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด อารมณ์ การตัดสินใจ ทัศนคติ 
ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทรวมถึงกิจกรรมของคนทั้งสองกลุ่มไว้แตกต่างกัน โดยที่กลุ่ม
เพศหญิงจะมีพฤติกรรมความต้องการรับส่งข่าวสารมากกว่ากลุ่มเพศชาย และมักจะมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
เรื่องที่สนใจ อีกทั้งกลุ่มเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะถูกจูงใจให้คล้อยตามได้ง่ายกว่ากลุ่มเพศชาย ดังนั้นตัวแปร
ทางด้านเพศจึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่งที่มีบทบาทในการเลือกรับข่าวสารเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ซึ่ง
ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Kippax and Murray (1980 อ้างถึงใน พิมพ์แข ศรีเจริญ, 
2559, น.19)  ที่ว่าด้วยเรื่องของการรับรู้ประโยชน์ของสื่อและการรับรู้คุณประโยชน์ของสื่อ ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการเลือกใช้สื่อแตกต่างกันโดยจะค านึงถึงความส าคัญของสื่อต้องการที่
จะรับรู้เรื่องเกี่ยวกับสังคมและความต้องการของตนเองมากกว่า และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ บัวผิน โต
ทรัพย์ (2559)  เรื่องพฤติกรรมการเปิดรับฟังและความพึงพอใจของผู้ฟังที่มีต่อสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่ง
ประเทศไทยจังหวัดสุราษฎร์ธานี เอฟ.เอ็ม. 89.75 เมกะเฮิรตซ์ ที่พบว่า ด้านการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ พบว่า ผู้รับสารหรือผู้ฟังจะใช้ประโยชน์ในการฟังรายการผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้แก่ เพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในชุมชน เพ่ื อการ
ติดตามข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์บ้านเมือง เพ่ือติดตามข่าวสารไปสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคล
อ่ืน เพ่ือความบันเทิงและเพลิดเพลินแก้เหงา เป็นต้น โดยผู้ฟังมีความพึงพอใจในการน าเสนอเนื้อหา คือ การ
น าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจมีความหลากหลาย ทันต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น มีความรวดเร็ว น่าเชื่อถือ และ
ข้อมูลที่น าเสนอมีความถูกต้อง ความพึงพอใจที่มีต่อผู้ด าเนินรายการ คือ ผู้ด าเนินรายการมีน้ าเสียงการพูดที่
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ฉะฉานชัดเจน สื่อสารความหมายออกมาได้ดีเข้าใจง่าย มีการเตรียมตัวในการด าเนินรายการ ผู้ด าเนินรายการ
มีความเป็นกันเองมีลีลาการน าเสนอที่น่าฟัง และมีความรู้ความเชี่ยวชาญในการน าเสนอข้อมูลในหัวข้อ
ประเด็นนั้น ๆ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ฟังพอดคาสต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจใน
การฟังพอดคาสต์ จึงสรุปมาได้เป็นข้อสนอแนะดังนี้ 
 1) ด้านการใช้ประโยชนของผู้ฟังพอดคาสต์ รายการควรมีการปรับเนื้อหารายการด้านความรู้ 
และความเข้าใจเนื้อหาของรายการ เพ่ือผู้ฟังสามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจในการพัฒนาคุณภาพชีวิตหรือ
น าไปท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้ 

 2) ด้านความพึงพอใจของผู้ฟังพอดคาสต์ ข่าวสารและเนื้อหาของรายการควรมีความครบถ้วน 
แหล่งที่มาของข่าวสารต้องมีความน่าเชื่อถือ รูปแบบการน าเสนอควรมีความหลากหลายมากขึ้น อีกทั้ง
ระยะเวลาการน าเสนอควรมีความเหมาะสมกับเนื้อหา 

 ข้อเสนอแนะในการท าการศึกษาครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษาการใช้ประโยชน์ของผู้ฟังพอดคาสต์ ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์

เชิงลึก เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น และครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา  และเป็นข้อมูลส าหรับผู้ผลิต
รายการน าไปปรับปรุงรายการเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้ฟัง 

2) ควรความพึงพอใจจากการฟังพอดคาสต์ด้านอ่ืน เช่น ความพึงพอใจผู้น าเสนอ พิธีกร เพ่ือได้
เนื้อหาครอบคลุมเรื่องที่ศึกษา และเป็นข้อมูลส าหรับผู้ผลิตรายการน าไปปรับปรุงรายการเพ่ือให้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้ฟัง  
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เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารประเภทอาหารริมทาง  
(Street food) ย่านเยาวราช 

Social voice on food tourism of Yaowarat street food 
 

ฐิติรัตน์ เจนศิริรัตนากร1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2 
 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านรูปแบบเนื้อหา การใช้แรงจูงในการ
สื่อสาร และพฤติกรรมการตอบสนองสื่อสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง 
ย่านเยาวราช การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคใน 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Listening tool) ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2563 
จ านวนทั้งสิ้น 312 ข้อมูล หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์เนื้อหาด้วยการลงรหัสข้อมูล (Coding sheet) 
ผลการศึกษาพบว่า มีเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ที่กล่าวถึงอาหารริมทาง ย่านเยาวราช มากที่สุดในเดือน
ธันวาคม ค าส าคัญ (Keyword) ที่พบมากที่สุดคือ ค าว่า เยาวราช รองลงมาคือ ถนนเยาวราช และสตรีท 
ตามล าดับ สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก และผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ประเภท Mega Influencer ปรากฏ
ในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด และมีจ านวนพฤติกรรมการตอบสนองต่อโพสต์มากที่สุดเช่นกัน 
โดยรูปแบบการสื่อสารที่ปรากฏส่วนใหญ่เป็นแบบข้อความและรูปภาพ มีการใช้รูปภาพหลาย ๆ รูปประกอบ
ค าอธิบายที่เป็นข้อความ รวมถึงการท าข้อความลงไปในรูปภาพ รองลงมาคือรูปแบบลิงค์เว็บไซต์ และคลิป
วิดีโอ ทั้งนี้ผู้ติดตามส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมตอบกลับสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบคลิปวิดีโอมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
รูปแบบข้อความและรูปภาพ ด้านลิงค์เว็บไซต์และการตั้งค าถามเป็นรูปแบบเนื้อหาที่ได้รับการตอบสนองน้อย
ที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่าการสื่อสารที่มีพฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยมากที่สุด มีการใช้ข้อความและรูปภาพ 
และแรงจูงใจ ด้านปัจจัยดึงดูดในการสื่อสาร 
 
ค าส าคัญ : เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์, สื่อสังคมออนไลน์, ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์, แรงจูงใจ, พฤติกรรม
การตอบสนอง 

 
  

                                                 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์
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ABSTRACT 
 

This research aims to study social media exposure, social Media influencers, type 
of content and motivation used by social media influencers and social engagement in social 
voice on food tourism of Yaowarat street food. The study is a qualitative research that was 
conducted by using the Social Listening tool to collect 312 data from November 1, 2019 to 
April 30, 2020. The data, then, were analyzed with the Coding sheet. The results indicate that 
the most mentioned Yaowarat street food on social media is in December. The most searched 
keyword is “Yaowarat”, the second and third keywords are “Yaowarat Street” and “Street”, 
respectively. The study found that Facebook and Mega-influencer are the highest-ranking 
categories of social media and social engagement. The most commonly used methods for 
communication are in text and image in which various illustrations are combined with a text 
and captions are also added to an image. The website link and video clip were found to be 
the second most used format. The data also shows that most followers engage with video 
clips the most, followed by texts and images. The website link and questioning format were 
found to be the lowest engagement. In addition, the result shows that the most effective 
communication used by social media influencers with the highest-level engagement is in texts 
and images and pull motivation factor in content. 
 
Keywords: Social voice, Social media, Online influencer, Motivation, Social engagement 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การท่องเที่ยวเชิงอาหาร เป็นการท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่งที่มีวัตถุประสงค์หลัก คือ การแสวงหา
ประสบการณ์ การร่วมกิจกรรมเกี่ยวกับอาหารไปพร้อมกับการเดินทางท่องเที่ยว (ภาณุวัฒน์ ภักดีอักษร , 
2555) ซึ่งมีทั้งการรับประทานอาหารตามภัตตาคาร ร้านอาหาร รวมถึงการทานอาหารท้องถิ่นในชุมชน หรือ
ร้านอาหารริมทางอีกด้วย จากการศึกษาของ Hsieh และ Chang (2006 อ้างถึงใน ชาคริต อ่องทุน และพิทักษ์ 
ศิริวงศ,์ 2559) ชี้ให้เห็นว่า กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวชอบท ามากท่ีสุดในตลาดกลางคืนโดยเฉพาะถนนคนเดิน คือ 
การรับประทานอาหาร เพราะนอกจากได้รับประทานอาหารที่อร่อยและไม่แพงแล้ว นักท่องเที่ยวยังได้เรียนรู้
วัฒนธรรมของท้องถิ่นนั้น ๆ อีกด้วย 
 ส าหรับความนิยมของอาหารริมทางในประเทศไทยของกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วโลก เห็นได้จากการที่
เว็บไซต์ของส านักข่าว CNN (Shea, 2018) ได้จัดอันดับให้ กรุงเทพฯ เป็นหนึ่งใน 23 เมืองที่มีอาหารริมทางที่
ดีที่สุดในโลกในปี พ.ศ. 2561 โดยเฉพาะในย่านเยาวราชแหล่งท่องเที่ยวส าคัญแห่งหนึ่งของประเทศไทย ทั้งนี้
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เนื่องมาจากเสน่ห์อาหารริมทางของกรุงเทพฯ ที่หาซื้อได้สะดวก สามารถเข้าถึงได้ง่ายมีจ าหน่ายอยู่บริเวณทาง
เท้า ริมถนน ในที่สาธารณะ และมีราคาไม่แพง ด้านความนิยมของอาหารริมทางของคนไทยเอง พบว่าคนไทย
ส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารริมทางไม่ต่ ากว่า 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะอาหารริมทางสามารถหาซื้อได้
สะดวก สามารถเข้าถึงแหล่งอาหารได้ง่าย ราคาถูก และน่ารับประทาน (เรวดี จงสุวัฒน์ และจันทร์จิรา โพธิ์
สัตย์, 2562) นับว่าอาหารริมทางเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการหมุนเวียนรายได้ทางเศรษฐกิจทั้งจากผู้บริโภค
ชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศได้อีกช่องทาง 
 นอกจากนี้จากรายงานการพัฒนารูปแบบการจัดการอาหารริมบาทวิถีเพ่ือเสริมสร้างสุขภาพ 
(เรวดี จงสุวัฒน์ และจันทร์จิรา โพธิ์สัตย์, 2562) พบว่า การรีวิวบนสื่อออนไลน์มีส่วนในการเลือกซื้ออาหารริม
ทาง ทั้งนี้เป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่รวดเร็ว ระบบการสื่อสารอินเทอร์เน็ต รวมถึงระบบ
เทคโนโลยีเครือข่ายไร้สายที่ก าลังก้าวสู่ระบบ 5G ส่งผลให้คุณภาพ ประสิทธิภาพในการรับส่งข้อมูลที่รวดเร็ว
มากขึ้นกว่าเดิม สอดคล้องกับรายงาน Digital Thailand 2020 โดย we are social (ณัฐพล ม่วงท า, 2563) 
ได้วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมคนไทยบนสื่อออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 ชี้ให้เห็นว่า Google, Facebook, YouTube 
และ Pantip ซึ่งเป็นเว็บไซต์ยอดนิยมของคนไทย และส่วนใหญ่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ โดยเนื้อหาที่นิยมดูส่วน
ใหญ่เป็นวิดีโอ ซึ่งร้อยละ 53 ชอบดูวิดีโอของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ (Online Influencer) 
 ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความแตกต่างจากในอดีต เมื่อต้องการซื้อสินค้าอะไรสักอย่างหนึ่งก็จะ
ค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือในสื่อสังคมออนไลน์ก่อน เช่นเดียวกับการเลือกร้ านอาหาร ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะค้นหาข้อมูลการรีวิวเกี่ยวกับร้านอาหารก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการ
เปรียบเทียบความคุ้มค่า และราคาได้ (อภิชาติ ติลกสกุลชัย , 2554) ด้วยเหตุนี้จึงเกิดกลุ่ม “ผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์” หรือผู้น าทางความคิดที่สามารถสร้างอิทธิพลให้แก่คนในวงกว้างได้ (ศศิมา อุดมศิลป์ , 2557) โดยผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์จะเป็นผู้แบ่งปันเรื่องราว ประสบการณ์ของตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ต่าง 
ๆ ให้กับกลุ่มผู้ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ติดตามข้อมูลข่าวสาร และยังสามารถแลกเปลี่ยนแสดงความคิด
ซึ่งกันและกันได้ เมื่อความคิดเห็นของผู้บริโภคและอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่บนโลกออนไลน์มากขึ้น 
การรู้จักและเข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึกนับว่าเป็นเรื่องส าคัญอย่างมากส าหรับการท าการตลาดในปัจจุบัน 
เครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Listening tool เป็นเครื่องมือหนึ่งในการติดตาม
เฝ้าดูว่าแบรนด์นั้น ๆ ถูกพูดถึงอย่างไรในสื่อสังคมออนไลน์ หากแบรนด์รู้ว่าถูกพูดถึงในด้านบวกหรือด้านลบก็
สามารถน าข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์และต่อยอดธุรกิจต่อไปได้ 
 จากความส าคัญของอาหารริมทาง (Street Food) ซึ่งเป็นหนึ่งในจุดเด่นของการท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร รวมถึงความส าคัญของข้อมูลบนโลกออนไลน์ ที่จะท าให้รู้จักผู้บริโภคอย่างแท้จริง โดยที่ผ่าน
มามีงานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวและอาหาร ในปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ อิทธิพลของผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร และพฤติกรรมการตอบสื่อสังคมออนไลน์ แต่ส่วน
ใหญ่มักใช้เครื่องมือแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ หรือการวิเคราะห์เนื้อหา ที่ศึกษาเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์หนึ่ง 
หรือศึกษาเฉพาะของแบรนด์นั้น ๆ เท่านั้น อีกทั้งยังไม่มีงานวิจัยใดที่น าเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Listening tool) มาใช้ เพ่ือฟังเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Voice) ในด้านการ
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ท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง ซึ่งสามารถรวบรวมเสียงสื่อสารมาใช้ในการศึกษาได้หลายสื่อสังคม
ออนไลน์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่านเยาวราช” โดยน าเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์มา
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคที่กล่าวถึงอาหารริมทางผ่านสื่ อสังคมออนไลน์
โดยตรง 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือศึกษาเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่านเยาวราช 
 2) เพ่ือศึกษาผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่าน
เยาวราช ที่ปรากฏในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ 
 3) เพ่ือศึกษาการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ด้านรูปแบบเนื้อหา และการใช้แรงจูงในการสื่อสารใน
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่านเยาวราช 
 4) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองสื่อสังคมออนไลน์ในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง 
(Street food) ย่านเยาวราช 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 เสียงส่ือสารในสื่อสังคมออนไลน์ 
 เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Voice) หมายถึง ความคิดเห็นของลูกค้าเกี่ยวกับ
ประสบการณ์และความคาดหวังในสินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น ๆ รวมถึงความต้องการ และข้อร้องเรียนที่
ลูกค้าได้กล่าวถึงแบรนด์ ตัวสินค้า หรือบริการ (Sharma, 2020) ทั้งนี้ Chaney (2009) สรุปสิ่งที่ควรฟังเสียง
สื่อสารเพ่ือการจัดการชื่อเสียงบนออนไลน์ไว้ 3 ประการ ได้แก่ 1) Share of Voice เป็นการตรวจสอบว่ามีคน
พูดถึงเรามากน้อยแค่ไหน 2) Tone of Voice เพ่ือตรวจสอบว่าเสียงที่ผู้บริโภคพูดถึงแบรนด์เป็นไปในทางบวก
หรือทางลบ 3) Trends over time เป็นการตรวจสอบผลจากการท าการตลาด ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้หรือไม่ ซึ่งเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ (Social listening tool) เป็นเครื่องมือที่ท า
ให้ทราบว่าผู้บริโภคกล่าวถึงแบรนด์นั้น ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อ
สังคมออนไลน์ มาใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่านเยาวราชในครั้งนี้ 
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 การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
 Klapper (1960, อ้างถึงใน สุพรรษา บุบผาพันธ์, 2559) ได้อธิบายถึงกระบวนการในการเลือกรับ
ข่าวสารของผู้บริโภค  (Selective Exposure) โดย เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้สื่อของมนุษย์
ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้น คือ 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ช่องทางการสื่อสารตาม
ความสนใจของตนเอง รวมถึงความช านาญในการรับข้อมูลจากแหล่งนั้น 2) การเลือกตามความสนใจ 
(Selective Attention) ตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ 3) การเลือกรับรู้
และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) ข้อมูลนั้นจะถูกผู้รับสารเลือก
รับรู้และตีความหมายตามทัศนคติ ความเชื่อ อารมณ์ และประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อนแล้ว ส่งผลให้ความหมาย
ของข่าวสารที่แต่ละคนได้รับแตกต่างกันไป 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เฉพาะข้อมูลข่าวสาร
ในส่วนที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกันความสนใจ และความต้องการของตนเอง เพ่ือสนับสนุนความคิด ทัศนคติ 
ค่านิยม หรือความเชื่อที่มีอยู่ก่อนแล้ว ท าให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้นและท าให้ยากต่อการเปลี่ยนแปลง 
 การก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลที่มีการพัฒนาและการเข้ามามีบทบาทของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ 
จึงส่งผลให้การสื่อสารเปลี่ยนแปลงจากการใช้สื่อดั้งเดิมมาเป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ซึ่งเป็นรูปแบบ
การสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่ผู้สื่อสารสามารถแบ่งปันเนื้อหารูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ รูปภาพ 
และวิดีโอ เป็นต้น ได้โดยการสร้างเนื้อหาขึ้นมาเอง หรือน าข้อมูลที่พบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ มาแบ่งปันให้กับบุคคล
อ่ืน ๆ ได้ ทั้งนี้ในสื่อสังคมออนไลน์สามารถโต้ตอบกันได้ระหว่างผู้สื่อสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารกับผู้รับสาร
ด้วยกันเอง พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2555) ระบุว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กันบ่อย ๆ มีอยู่ 4 ประเภท คือ 
บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Networking) โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่รับได้ความนิยมสูงสุด 
และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) ทั้งรูปภาพ และไฟล์วิดีโอ ด้านกิตติยา เด่นชัย (2557) 
พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์  (Line) อินสตาแกรม ( Instagram) ยูทูบ 
(YouTube) และเว็บไซต์พันทิป (Pantip) ถูกใช้มากท่ีสุด 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ เป็นผู้น าทางความคิดประเภทหนึ่งที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวช่วยในการ
สื่อสารกับคนจ านวนมากในวงกว้าง และสามารถสื่อสารโน้มน้าวใจผู้อ่ืนให้คล้อยตามจนเกิดเป็นความเชื่อและ
เกิดพฤติกรรม ซึ่งเป็นได้ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ หรือบุคคลธรรมดาก็ได้ (ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ , 2561; 
พงศกร ปัญญาทรานนท์, 2559) ทั้งนี้สามารถแบ่งเกณฑ์และลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ในแต่ละ
ประเภทได้ดังนี้ (Ismail, 2018) 1) Mega Influencer เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลที่มีผู้ติดตามมากกว่า 1,000,000 
คน เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง กลุ่มคนดัง เป็นที่รู้จักมากกว่ากลุ่มอ่ืน 2) Macro Influencer เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล
ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 100,000 – 1,000,000 คน เป็นกลุ่มที่มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์ 3) Micro Influencer 
เป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 – 100,000 คน กลุ่มนี้จะมีความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง และมีระดับ
ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามใกล้ชิดกว่ากลุ่มอ่ืน 4) Nano Influencer เป็นกลุ่มที่ค่อนข้างใหม่ มีผู้ติดตามไม่ถึง 
1,000 คน ซึ่งยังคงนับว่าเป็นผู้บริโภคแต่มีความตื่นตัวกว่าผู้บริโภคทั่วไป (positioningmag, 2562) ทั้งนี้
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รูปแบบเนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้ ดังนี้ ข่าวสารต่าง ๆ การตั้งค าถาม 
รูปภาพ วิดีโอ การแบ่งปันเรื่องราวต่าง ๆ ลิงค์เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืน การโฆษณาสินค้าหรือบริการ การตอบ
รับ หรือการแสดงความคิดเห็นในโพสต์ต่าง ๆ ด้านพิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550, อ้างถึงใน ปิยะฉัตร พรหมมา
, 2556) ได้จ าแนกประเภทของการสื่อสารที่นิยมออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ ข้อความหรือตัวอักษร ภาพนิ่ง 
ภาพเคลื่อนไหว เสียง และภาพวิดีโอ ส าหรับงานวิจัยนี้ได้แบ่งรูปแบบการสื่อสารด้านเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพล
ในสื่อสังคมออนไลน์ ออกเป็น 5 รูปแบบ ดังนี้ 1) ข้อความ 2) ข้อความและรูปภาพ 3) คลิปวิดีโอ 4) ลิงค์
เว็บไซต์ 5) การตั้งค าถาม 
 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
 แนวคิดเรื่องแรงจูงใจแบบปัจจัยผลักดันและดึงดูด (Push and Pull Factor) เป็นอีกแนวคิดหนึ่ง
ที่มักได้รับการอ้างอิงและใช้อธิบายในงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยว
เดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากแรงผลักจากภายในและถูกดึงดูดจากความน่าสนใจของจุดหมายปลายทางซึ่งเป็น
แรงภายนอก Dann (1977, อ้างถึงใน ธนิศา แสวงพรรค, 2559) อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า เมื่อนักท่องเที่ยวเกิด
ความรู้สึกต้องการท่องเที่ยวเพ่ือวัตถุประสงค์ที่เกิดขึ้นภายในตนเอง ซึ่งเป็นปัจจัยผลักดัน นักท่องเที่ยวจะ
พิจารณาความน่าสนใจและความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวซึ่งเป็นปัจจัยดึงดูด กล่าวโดยสรุปได้ว่าปัจจัย
ดึงดูดจะตอบสนองต่อปัจจัยผลักดันหรือไม่ ขึ้นอยู่กับว่านักท่องเที่ยวต้องการประสบการณ์แบบไหน หรือ
ต้องการอะไรจากการท่องเที่ยวในครั้งนั้น ๆ (ธนิศา แสวงพรรค , 2559) เช่น หากปัจจัยผลักดันของ
นักท่องเที่ยวคือ ความต้องการผ่อนคลายความเครียดจากการท างาน จุดหมายปลายทางที่เป็นปัจจัยดึงดูดของ
นักท่องเที่ยวคนนี้คือสถานที่ที่เงียบไม่มีผู้คนมากนัก ในทางตรงข้าม หากปัจจัยผลักดันในการเดินทางท่องเที่ยว 
คือ การสร้างความภูมิใจให้กับตนเอง จุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวคนนั้นต้องการก็อาจเป็นสถานที่ที่มี
ชื่อเสียง เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวทั่วไป 
 พฤติกรรมการตอบสนองส่ือสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่าย ทั้งการค้นหาข้อมูล
สินค้า หรือการสอบถามข้อสงสัย การแสดงความคิดเห็นของตนเอง (Comment) รวมถึงการแสดงความ
คิดเห็นผ่านการกดไลก์ (Like) และยังสามารถแบ่งปันข้อมูล (Share) เหล่านั้นไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย  
(ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) ทั้งนีห้ากผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสื่อสารของของแบรนด์ รวมถึงการส่งต่อเนื้อหา
ไปยังบุคคลอ่ืน นับว่าการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม Gillin และ Schwartzman (2011, อ้างถึง
ใน ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีการแสดงออกของพฤติกรรมไม่เหมือนกัน 
ท าให้การวัดผลของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งระดับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ 1) การตระหนักรู้ (Awareness) วัดผลจากจ านวนผู้เข้า
ชม 2) ความผูกพัน (Engagement) วัดจากระยะเวลาหรือจ านวนหน้าเว็บที่เข้าชม รวมถึงการแสดงความ
คิดเห็น การเข้าร่วมกิจกรรม หรือการกลับเข้ามารับชมซ้ า 3) ความมีอิทธิพล (Influence) วัดผลได้จากการส่ง
ต่อ แบ่งปันข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิ จั ยนี้ เป็นงานวิ จั ย เชิ งคุณภาพ  (Qualitative Research) เก็บรวบรวมข้อมู ลด้ วย 
แอปพลิเคชัน Ladder ซึ่งเป็นเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Listening tool) โดยใช้
ค าส าคัญ (Keyword) ได้แก่ค าว่า เยาวราช อาหารริมทาง อาหารข้างทาง สตรีทฟู้ด สตรีทฟู๊ด สตรีท ริมทาง 
และถนนเยาวราช yaowarat, streetfood, street food, Street food, และ Street Food เพ่ือค้นหาข้อมูล
ในสื่อสังคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก ยูทูบ เว็บไซต์พันทิป และทวิตเตอร์ ช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 - 
เมษายน พ.ศ. 2563 หลังจากนั้นคัดเลือกข้อมูลที่เหมาะสม โดยบริบทของเนื้อหาต้องเกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง (Street food) ย่านเยาวราช และวิเคราะเนื้อหาด้วยเครื่องมือลง
รหัส (Coding sheet) แบ่งเป็น 6 ประเด็น ได้แก่ ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 
รูปแบบเนื้อหา แรงจูงใจด้านปัจจัยดึงดูด แรงจูงใจด้านปัจจัยผลักดัน และพฤติกรรมการตอบสนองสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยผู้วิจัยท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือด้วยวิธีการ การตรวจสอบสามเส้ า ด้านข้อมูล 
(Data triangulation) ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล ด้วยแนวคิดที่ว่าข้อมูลที่
เชื่อถือได้ต้องมาจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่าง ถูกต้อง และความสอดคล้องของข้อมูลจากหลากหลายวิธี โดย
ศึกษาข้อมูลจากหลายแหล่งข้อมูล ได้แก่ การศึกษาจากงานเอกสาร งานวิจัยที่ผ่านมา และใช้ข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์หลากหลายแหล่งที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ผู้วิจัยน าผลที่ได้จากการลงรหัสมาวิเคราะห์ข้อมูลเสียง
สื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Median) 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภค การรับ
ฟังเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์จะท าให้เห็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการเปิดรับ
สื่อ เนื้อหาต่าง ๆ ที่ผู้คนให้ความสนใจ ซึ่งผู้วิจัยสรุปประเด็นส าคัญต่าง ๆ ในการน าเสนอผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง ย่าน
เยาวราช   มีการกล่าวถึงการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภทอาหารริมทาง ย่านเยาวราช ในเสียงสื่อสารในสื่อ
สังคมออนไลน์ ช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 มากที่สุด ซึ่งช่วงเวลาในการโพสต์ของแต่ละสื่อมีความแตกต่าง
กัน โดยเฟซบุ๊กมีการโพสต์มากที่สุดช่วงเย็นประมาณ 18.00 น. ใกล้เคียงกับในเว็บไซต์พันทิป ที่มีการโพสต์
มากที่สุดประมาณ 16.00 น. แตกต่างกับในทวิตเตอร์ที่มีการโพสต์มากที่สุดในช่วงเช้าประมาณ 10.00 น. ด้าน
การใช้ค าส าคัญ (Keyword) ในการค้นหาเสียงสื่อสารในสังคมออนไลน์ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ประเภท
อาหารริมทาง ย่านเยาวราช พบว่า ค าว่า เยาวราช ถูกกล่าวถึงในเนื้อหามากที่สุดร้อยละ 82.6 รองลงมาคือ 
ถนนเยาวราช ร้อยละ 12.5 และสตรีทร้อยละ 2.2 ตามล าดับ นอกจากนี้ ค าส าคัญเชิงบวกที่พบมากที่สุดใน
เนื้อหาคือค าว่า อร่อย คิดเป็นร้อยละ 16.6 ด้านค าส าคัญเชิงลบที่พบมากที่สุดคือค าว่า ไม่มี คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ทั้งนี้ค าส าคัญในเชิงบวกหรือเชิงลบบางค าต้องดูในบริบทของประโยค ซึ่งค าส าคัญเชิงบวกอาจมีความหมายใน
เชิงลบในประโยคนั้น ๆ ได ้
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงภาพสรุปผลการค้นหาข้อมูลด้วยเครื่องมือ Social listening แอปพลิเคชัน Ladder 
 
 การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทสื่อสังคมออนไลน์ และการตอบสนองเฉลี่ยต่อโพสต์ 

ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน (ร้อยละ) 
จ านวนการตอบสนอง 

เฉลี่ยต่อโพสต์ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ยูทบู (YouTube) 
เว็บไซต์พันทิป (Pantip) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 

178 
5 
29 
100 

57.1 
1.6 
9.3 
32.1 

1,224.9 
4.1 

250.0 
861.4 

รวม 312 100.0 793.1 
  
 เมื่อพิจารณาในปริมาณจ านวนข่าวสารในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีการกล่าวถึงใน
สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคือ ทวิตเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 32.1 
และเว็บไซต์พันทิป ร้อยละ 9.3 ตามล าดับ และผู้ติดตามมีพฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยต่อสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊กมากที่สุดอีกด้วย Williamson (2013) ได้อธิบายไว้ว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภท
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ใช้ส าหรับแบ่งปันข้อมูล รูปภาพและวิดีโอให้กับผู้อื่น อีกทั้งผู้ติดตามยังสามารถมีส่วน
ร่วม (Engage) แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเนื้อหานั้นได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ กิตติยา เด่นชัย (2557) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กมากที่สุด เพ่ือใช้ในการรับชมรูปภาพหรือวิดีโอ 
และแบ่งปันเนื้อหาให้กับผู้อ่ืน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ พรรณิสา บัวรา และศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2558) 
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ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก เพราะเป็นสื่อที่มีผู้คนเข้าถึงเป็นจ านวนมากและ
สามารถแบ่งปันข้อมูลให้ผู้อ่ืนรับรู้ได้ง่าย 
 นอกจากนี้ เพจที่มีการโพสต์เนื้อหาเกี่ยวกับอาหารริมทางมากท่ีสุดคือ เพจรีวิวไม่หยุด ซ่ึงเป็นเพจ
ที่มีรูปแบบเหมือนบล็อก โดยผู้เขียนเปรียบเหมือนบล็อกเกอร์แนะน าอาหาร เครื่องดื่ม ที่มาจากประสบการณ์
ของตัวเอง Backer (1972, อ้างถึงใน ณัฐพล วัฒนะวิรุณ, 2560) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลจะเลือกช่องทางการ
เปิดรับข่าวสารที่ตรงกับความสนใจของตนเอง เช่นเดียวกับ Klapper (1960, อ้างถึงใน สุพรรษา บุบผาพันธ์, 
2559) กล่าวไว้ว่า กระบวนการในการเลือกรับข่าวสารของผู้บริโภคจะเลือกรับข่าวสารตามความสนใจของ
ตนเอง ทั้งนี้เพจ รีวิวไม่หยุด ได้น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารริมทางย่านเยาวราช ซึ่งตรงกับความสนใจของ
ผู้ติดตาม ที่ติดตามเพจเพื่อเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอาหารหรือเครื่องดื่มที่เพจได้น าเสนอ 
 จากผลวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่าผู้ที่เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์นั้นสามารถเป็นได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับ
สาร กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีแนวทางการน าเสนอในรูปแบบที่พวกเขาสนใจ โดยแต่
ละเพจจะมีการสื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบเพจของตน หากเนื้อหานั้น ๆ ตรงกับความสนใจของผู้รับ
สาร ก็จะเกิดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคในรูปแบบของการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น หรือการ
แบ่งปันไปยังผู้อ่ืนซึ่งเป็นการบอกต่อในอีกรูปแบบหนึ่ง 
 ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และรูปแบบการสื่อสาร  

ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และการตอบสนองเฉลี่ยต่อโพสต์ 

ประเภทผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ จ านวน (ร้อยละ) 
จ านวนการตอบสนอง 

เฉลี่ยต่อโพสต์ 
Mega Influencer 
Macro Influencer 
Micro Influencer 
Nano Influencer 

144 
78 
45 
45 

46.2 
25.0 
14.4 
14.4 

1,366.3 
398.9 
372.2 
63.3 

รวม 312 100.0 793.1 
 
 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่พบในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ส่วนมากเป็น
ประเภท Mega Influencer คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ Macro Influencer คิดเป็นร้อยละ 25.0 และ
น้อยที่สุดคือ Micro Influencer และ Nano Influencer มีปริมาณเท่ากันคือ ร้อยละ 14.4 ทั้งนี้พบว่า โพสต์
ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ประเภท Mega Influencer มีพฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยจากผู้ติดตามมากที่สุด 
จ านวนเฉลี่ ย  1,366.3 ครั้ งต่อโพสต์  รองลงมาคือ Macro Influencer จ านวนเฉลี่ ย  398.9 ครั้ งต่ อ
โพสต์ และ Micro Influencer จ านวนเฉลี่ย 372.2 ครั้งต่อโพสต์ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของรูปแบบการสื่อสาร และการตอบสนองเฉลี่ยต่อโพสต์ 

รูปแบบการสื่อสาร จ านวน (ร้อยละ) 
จ านวนการตอบสนอง 

เฉลี่ยต่อโพสต์ 
ข้อความ 
ข้อความและรูปภาพ 
คลิปวิดีโอ 
ลิงค์เว็บไซต์ 
การตั้งค าถาม 

10 
161 
40 
85 
16 

3.2 
51.6 
12.8 
27.2 
5.1 

357.2 
1,095.1 
1,111.9 
271.1 
2.8 

รวม 312 100.0 793.1 
 
 รูปแบบการสื่อสารส่วนใหญ่เป็นแบบข้อความและรูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาคือ ลิงค์
เว็บไซต์ ร้อยละ 27.2 คลิปวิดีโอ ร้อยละ 12.8 การตั้งค าถาม ร้อยละ 5.1 และข้อความมีเพียง ร้อยละ 3.2 
ทั้งนี้ผู้ติดตามมีพฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยต่อการสื่อสารในรูปแบบคลิปวิดีโอมากที่สุด มีจ านวนเฉลี่ย 
1,111.9 ครั้งต่อโพสต์ รองลงมาคือ รูปแบบข้อความและรูปภาพ เฉลี่ย 1,095.1 ครั้งต่อโพสต์ และรูปแบบ
ข้อความ เฉลี่ย 357.2 ครั้งต่อโพสต์ตามล าดับ โดยเนื้อหาการสื่อสารในรูปแบบคลิปวิดีโอ และรูปแบบข้อความ
และรูปภาพที่ได้รับการตอบสนองที่ดีนั้น เป็นเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เป็นผู้สร้างสรรค์ออกแบบเอง ด้วย
การเขียนเล่าเรื่องราวจากประสบการณ์ การท าวิดีโอหรือรูปภาพขึ้นมาใหม่ และมีการใส่โลโก้ของเพจลงบน
รูปภาพหรือวิดีโอเพ่ือให้เกิดการจดจ า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ได้กล่าวว่า การ
สื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มีชื่อเสียง จะมีการสื่อสารในวงกว้างเพราะมีผู้ติดตามจ านวนมาก 
โดยท าการสื่อสารด้วยเนื้อหาที่เป็นภาพ พร้อมค าบรรยายที่มีรายละเอียดที่ครบถ้วน ด้านงานวิจัยของ รัฐญา 
มหาสมุทร และวรัชญ์ ครุจิต (2559) พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จะมีการน าเสนอรูปแบบการสื่อสารที่
หลากหลาย ทั้งรูปภาพ บทความ คลิปวิดีโอ แต่ผู้ติดตามส่วนใหญ่ให้ความสนใจเนื้อหาในรูปแบบรูปภาพและ
บทความมากที่สุด เนื่องจากรูปภาพสามารถสร้างแรงดึงดูดได้ เช่นเดียวกับ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) 
พบว่า เนื้อหาประเภทการรีวิวสินค้า รูปภาพ และคลิปวิดีโอ เป็นเนื้อหาที่ได้รับการตอบกลับมากที่สุด 
 จากผลวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่ารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลออไลน์เป็นสิ่งที่
ผู้ติดตามให้ความส าคัญ โดยจะให้ความสนใจกับเนื้อหาที่มีการผลิตใหม่ มีการสร้างสรรค์และออกแบบเนื้อหา
ให้เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง และสร้างการจดจ าให้กับผู้ติดตามด้วยสัญลักษณ์ที่สื่อถึงเพจหรือผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์นั้น ๆ 
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 การใช้แรงจูงใจในการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 

ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของการใช้แรงจูงใจในการสื่อสาร 
แรงจูงใจ จ านวน (ร้อยละ) 

ด้านปัจจัยผลักดัน 174 22.7 
ความต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความต้องการความแตกต่างในชีวิตประจ าวัน 
ความพึงพอใจส่วนบุคคล 

27 
38 
109 

15.5 
21.8 
62.6 

ด้านปัจจัยดึงดูด 592 77.3 
ด้านคุณลักษณะที่เกี่ยวกับประสาทสัมผัส 
ด้านวัตถุดิบหรือเครื่องปรุง และการประกอบอาหาร 
ด้านความหลากหลายของอาหาร 
ด้านความคุ้มค่าของอาหาร 
ด้านภาพลักษณ์ร้านอาหารริมทาง 
ด้านกิจกรรมเกี่ยวกับอาหาร 

154 
77 
92 
66 
60 
143 

26.0 
13.0 
15.5 
11.1 
10.1 
24.2 

รวม 766 100.0 
 
 ผลการวิจัยในการใช้แรงจูงใจในการสื่อสารพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์มีการใช้แรงจูงใจด้าน
ปัจจัยผลักดัน ในด้านความพึงพอใจส่วนบุคคลมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.6 รองลงมาคือ ความต้องการความ
แตกต่างในชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 21.8 และความต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น ร้อยละ 15.5 กล่าวคือผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ได้อธิบายถึงความชื่นชอบ ความพึงพอใจของตัวเอง หรือความสุขที่ได้ทานอาหาร ลงไปใน
เนื้อหาในการสื่อสารด้วย ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญา แสงธูป และเจริญชัย เอกมา
ไพศาล (2561) พบว่าแรงจูงใจ ด้านปัจจัยผลักดัน ความพึงพอใจส่วนบุคคลเป็นหนึ่งในแรงจูงใจที่ท าให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมทาง คือความชอบที่ได้ลองอาหารริมทางใหม่ ๆ ที่ไม่เคยกินมาก่อน 
ชอบกินอาหารริมทาง ชอบในบรรยากาศเวลากินอาหารริมทาง มีความสุขที่ได้กิน และการกินอาหารริมทาง
เพ่ือความพึงพอใจของตนเอง เป็นความสนใจส่วนตัวที่ได้รับรู้ว่า จุดหมายปลายทางมีอาหารที่ผู้บริโภคสนใจ 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Kim, Goh, and Yuan (2010) พบว่าแรงจูงใจด้านปัจจัยผลักดันที่ท าให้นักท่องเที่ยว
ไปร่วมงานกิจกรรมอาหารได้แก่ ความต้องการความสนุกและประสบการณ์ใหม่ ๆ นักท่องเที่ยวเชื่อว่าการได้ไป
ร่วมงานกิจกรรมนอกจากจะได้รับข้อมูลหรือประสบการณ์ใหม่ ๆ แล้ว พวกเขายังได้รับความสนุกสนานและ
การผ่อนคลายอีกด้วย 
 ส าหรับการใช้แรงจูงใจ ด้านปัจจัยดึงดูดพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ใช้ปัจจัยดึงดูด ด้าน
คุณลักษณะที่เกี่ยวกับประสาทสัมผัส คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาคือ ด้านกิจกรรมเกี่ยวกับอาหารมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 24.2 และด้านความหลากหลายของอาหาร ร้อยละ 15.5 ตามล าดับ ผลการวิจัยดังกล่าว
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สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชญา แสงธูป และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2561) พบว่า คุณลักษณะที่เกี่ยวกับ
ประสาทสัมผัส ความหลากหลายของอาหาร เป็นปัจจัยหนึ่งที่ดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาท่องเที่ยวเชิงอาหารใน
ย่านเยาวราช ด้าน Su, Johnson, and O’Mahony (2020) พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงอาหารมีแรงจูงใจ ด้าน
ปัจจัยดึงดูดในการท่องเที่ยวเชิงอาหาร จากกิจกรรมหลักของการท่องเที่ยว ได้แก่ ทัวร์อาหาร งานกิจกรรม
อาหาร มีเชฟที่มีชื่อเสียงและผู้ผลิตอาหารมาร่วมงาน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Na, Park, Yang, Cha, and 
Lee (2017) พบว่า ปัจจัยดึงดูดในการมาท่องเที่ยวเกี่ยวกับวัฒนธรรมอาหารคือ กิจกรรรมที่ช่วยสร้าง
ประสบการณ์ด้านอาหารมีผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งพิชญา แสงธูป และเจริญชัย เอกมาไพศาล 
(2561) ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้อีกว่า ย่านเยาวราชนับว่าเป็นสถานที่ที่ได้รับความนิยมจากทั้งผู้บริโภคชาวไทย
และชาวต่างประเทศ ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่ดีของอาหารริมทางย่านเยาวราช 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีพฤติกรรมการตอบสนอง
เฉลี่ยมากที่สุด ใช้แรงจูงใจ ด้านปัจจัยดึงดูดในเนื้อหา เช่นเดียวกับรูปแบบการสื่อสารแบบคลิปวิดีโอที่มี
พฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยมากสุดก็น าแรงจูงใจด้านปัจจัยดึงดูดมาใช้ในการสื่อสารเช่นกัน จากผลการวิจัย
ดังกล่าวจะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จะใช้แรงจูงใจในการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนอง และจะเกิดกับการสื่อสารที่ใช้แรงจูงใจ ด้านปัจจัยดึงดูดมากกว่าด้านปัจจัยผลักดัน สามารถอธิบาย
ได้ว่า แรงจูงใจ ด้านปัจจัยผลักดันเกิดจากแรงปรารถนาภายในของนักท่องเที่ยว ซึ่งต่างจากปัจจัยดึงดูดที่เป็น
ปัจจัยภายนอกที่สามารถพบได้จากกระบวนการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ Dann (1977, อ้างถึงใน ธนิศา แสวง
พรรค, 2559) อธิบายไว้ว่า ปัจจัยผลักดันมักเกิดขึ้นก่อนภายในตัวนักท่องเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึก
ต้องการท่องเที่ยว ก็จะเกิดการพิจารณาแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจและมีความน่าดึงดูดของแหล่งท่องเที่ยว 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทอย่างมาก ในบางครั้งยังส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ อีกด้วย ทั้งนี้หน่วยงานทั้งภาครัฐ หรือองค์กรเอกชน ควรใช้ประโยชน์จาก
สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้รับรู้ ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ดังนี้ 

1) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง อาทิเช่น หน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบด้านการท่องเที่ยว 
ผู้ประกอบการร้านอาหาร ทั้งร้านอาหารในอาคารและร้านอาหารริมทาง เป็นต้น ควรใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
หลากหลายในการสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเปิดรับข่าวสารมากท่ีสุด 
เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับอาหารริมทาง รวมถึงหากมีการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหาร ยังสามารถใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ได้อีกด้วย นอกจากนี้ทวิต
เตอร์ เป็นอีกสื่อสังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวมักใช้ในการอัปเดตข่าวสาร และแบ่งปันข้อมูลแบบรวดเร็ว ดังนั้น 
การใช้ทวิตเตอร์อีกช่องทางหนึ่งก็จะสามารถช่วยกระจายข่าวสารไปยังนักท่องเที่ยวได้ทันทีทันใด 

2) หากหน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรเอกชน ต้องการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในการกระจาย
ข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ควรเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีรูปแบบการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง 
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เช่น หากต้องการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมการจัดงานเทศกาลอาหารต่าง ๆ อาจเลือกเพจ Khaosod - 
ข่าวสด เป็นผู้สื่อสาร เพ่ือให้ข่าวสารไปถึงผู้บริโภคในวงกว้างมากที่สุด หรือหากต้องการแนะน าร้านอาหาร การ
เลือกใช้ เพจรีวิวไม่หยุด เป็นผู้กระจายเนื้อหา ก็จะตรงกับกลุ่มคนที่สนใจด้านอาหารมากกว่า 

3) ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีเพ่ิมเรื่อย ๆ ในปัจจุบัน ท าให้มีบางรายที่อาจเกิดขึ้นทีหลัง ซึ่งยังมี
ผู้ติดตามน้อย ท าให้เกิดการรับรู้ได้น้อย ทั้งนี้การจะเป็นผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่เป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้ติดตาม 
และให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองเพ่ิมขึ้นเหมือนผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ประเภท Mega Influencer หรือ 
Macro Influencer ควรมีการน าเสนอเนื้อหาเหมาะสมกับรูปแบบเพจ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีการสร้างสรรค์
เนื้อหาในการน าเสนอในแบบของตัวเอง การน าเสนอสิ่งใหม่ ๆ รวมถึงสร้างการจดจ าให้กับผู้ติดตามด้วยการท า
สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ สโลแกน ที่สื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของผู้ทรงอิทธิพลนั้น ๆ อีกด้วย 

4) ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ควรสื่อสารโดยใช้รูปแบบเนื้อหาแบบรูปภาพและข้อความ หรือคลิป
วิดีโอ ซึ่งเป็นรูปแบบที่ผู้ติดตามชื่นชอบ นอกจากนี้การเลือกใช้ข้อความที่เกี่ยวแรงจูงใจ ด้านปัจจัยดึงดูด เช่น 
การอธิบายถึงรสชาติอาหาร บรรยากาศร้าน หรือวัตถุดิบที่สดใหม่ การปรุงอาหารอย่างมืออาชีพ หรือกิจกรรม
พิเศษ ในการจูงใจให้ผู้ติดตามเกิดความต้องการในการท่องเที่ยว และมาลองทานอาหารนั้น ๆ ได้ 

5) จากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้สรุป 5 ประเด็น ที่เพจหรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เกี่ยวกับอาหารควร
ท า เพื่อให้มีความน่าสนใจและเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง ด้วยหลัก PICKS ไว้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 ประเด็น ที่เพจหรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เกี่ยวกับอาหารควรท า เพ่ือให้มีความน่าสนใจและเกิด
พฤติกรรมการตอบสนอง ด้วยหลัก PICKS 
Pull Motivation 
เลือกใช้แรงจูงใจเพื่อดึงดูด 

ใช้แรงจูงใจภายนอกในการสื่อสาร เช่น สถานที่ หน้าตาอาหาร เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองด้านความสนใจผ่าน
พฤติกรรมการกดไลก์ การแชร์ และการแสดงความคิดเห็น ซึ่งอาจ
น าไปสู่ความต้องการ และการตัดสินใจไปลองชิมอาหารที่ร้านนั้ นใน
ที่สุด 

Identity 
เลือกเอกลักษณ์ให้กับตนเอง 

การก าหนดความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตนเองลงไปในการสื่อสาร 
เช่น การใช้ส านวนการเขียนที่เป็นเอกลักษณ์ การแต่งภาพถ่าย การพูด
หรือการแสดงออกในคลิปวิดีโอ เพ่ือให้โดดเด่นและแตกต่างจากผู้อ่ืน 

Creativity 
เลือกเนื้อหาที่สร้างสรรค์ 

การสร้างสรรค์เนื้อหาขึ้นมาใหม่เป็นของตนเอง และใส่ใจในรายละเอียด
ของเนื้อหา ได้แก่ การใช้รูปภาพหรือวิดีโอที่มีความคมชัด การเขียน
ข้อความที่ถูกต้อง เข้าใจง่าย เป็นต้น 
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ตารางที่ 5 ประเด็น ที่เพจหรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เกี่ยวกับอาหารควรท า เพ่ือให้มีความน่าสนใจและเกิด
พฤติกรรมการตอบสนอง ด้วยหลัก PICKS (ต่อ) 
 

Keyword 
เลือกใช้ค าส าคัญให้เหมาะสม 

การเลือกค าส าคัญมาใช้ในการน าเสนอเนื้อหา ควรเป็นค าที่คนส่วนใหญ่
รู้จักหรือใช้กันอย่างแพร่หลาย เช่น หากกล่าวถึงอาหารริมทาง ควรเลือกใช้
ค าว่า Street food หรือสตรีทฟู้ด เป็นต้น ค าส าคัญเหล่านี้เป็นส่วนส าคัญ
ส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งมีผลต่อการ
แสดงผลในการค้นหาข้อมูลบนเครื่ องมือค้นหา (Search Engine) 
นอกจากนี้ยังสามารถใช้ในการท าการตลาดด้านการค้นหาอย่างการท า 
SEO หรือ SEM ได้อีกด้วย 

Social Media 
เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
หลากหลาย 

นอกจากสื่อสังคมออนไลน์หลักที่มีอยู่แล้วนั้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน
ร่วมด้วย ก็มีส่วนช่วยในการการะจายข่าวสารได้รวดเร็วขึ้น เช่น การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กควบคู่ไปกับการใช้ทวิตเตอร์ เป็นต้น 

 
 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 

1) เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์เท่านั้น ดังนั้นหากมี
การศึกษาเนื้อหาของผู้ติดตามว่ามีการแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์อย่างไร จะท าให้
ทราบถึงความรู้สึก มุมมองของผู้บริโภคมีต่อร้านอาหารริมทางในปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น 

2) การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการศึกษาข้อมูลจากเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ 4 ประเภท
คือ เฟซบุ๊ก ยูทูบ เว็บไซต์พันทิป และทวิตเตอร์ เท่านั้น ในอนาคตหากมีความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 
เพ่ิมมากข้ึน ควรมีการปรับหรือเพ่ิมสื่อสังคมออนไลน์ในการศึกษาเสียงสื่อสารในสังคมออนไลน์ให้เหมาะสม 

3) ปัจจุบันเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Listening tool) เป็นที่นิยม
ในกลุ่มนักการตลาด และมีเครื่องมือให้ใช้หลากหลาย เช่น Google Trends, Zanroo, Brand24 เป็นต้น หาก
ในการวิจัยครั้งต่อไป มีการน าเครื่องมือฟังเสียงผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์จากแหล่งอ่ืน ๆ มาใช้เพิ่มเติมก็จะ
ช่วยให้ได้ข้อมูลในการศึกษาที่หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถศึกษาในเชิงเปรียบเทียบของแหล่งข้อมูลที่
แตกต่างกันได้อีกด้วย 

 
รายการอ้างอิง 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 
Factors Affecting toward Intention to consume vegetarian  

 

กรสรวง ตรีโสภณกุล1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2  
 

บทคัดย่อ 
  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติการบริโภค การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ และการมีส่วน
ร่วมในชุมชนออนไลน์ ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจ
บริโภคอาหารมังสวิรัติได้ โดยงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคมังสวิรัติ
เป็นประจ า จ านวน 250 คน โดยท าการวิเคราะห์ทางสถิติ และท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน และสถิติถดถอยพหุคูณ  

 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติการบริโภค ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อสังคมออนไลน์ และการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 
โดยมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ส่วนการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง พบว่า ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ  ขณะที่ปัจจัยที่สามารถท านายความตั้งใจในการบริโภค
อาหารมังสวิรัติได้ พบว่า มี 4 ปัจจัย คือ ทัศนคติการบริโภค ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ตามล าดับความส าคัญ สอดคล้องกับ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Ajzen, 1991) กล่าวว่า สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้นได้แก่ 
ทัศนคติการบริโภค การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตน ขณะที่การ
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคเช่นกัน ผลการวิเคราะห์ยัง
แสดงว่าทั้ง 4 ปัจจัย สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติได้ร้อยละ 62.7 โดยปัจจัยด้าน
ทัศนคติการบริโภค เป็นปัจจัยที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์มากที่สุดถึงร้อยละ 55 
 
ค าส าคัญ: มังสวิรัติ, ทัศนคติการบริโภค, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม, 
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์, การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ 
 
 

 

                                                           
1   นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์์ 
2   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are as follows: To study the relation between attitudes 
toward behavior, subjective norm, perceived control beliefs, online social media exposure and 
participation of online community for intention to consume vegetarian. This study is 
quantitative research. This quantitative research was done by a survey method 250 sets of 
online survey questionnaires, distributed to vegetarian consumers from April 2020. The 
statistical data was analyzed with the methods of descriptive analysis Pearson’s correlation 
coefficient and Multiple Regression. 
 The hypothesis testing shown the relation between of attitudes toward behavior, 
perceived control beliefs, online social media exposure and participation of online community 
were positively related intention to consume vegetarian with a statistical significance of 0.001. 
But subjective norm no relationship with intention to consume vegetarian. There were four 
factors that could be predictable affected toward Intention to consume vegetarian, listed in 
the order of importance, including (1) attitudes toward behavior, (2) perceived control beliefs, 
(3) online social media exposure and (4) subjective norm. According to the Theory of Planned 
Behavior, Ajzen (1991) said that influences of intention to behavior are attitudes toward 
behavior, subjective norm, and perceived control beliefs. While online social media exposure 
through various communication channels, there are relationships with intention to consume. 
The result could predict influencing intention to consume vegetarian at 62.7% and the most 
important variables is attitudes toward behavior that could predictable at 55.3. 
Key Words: vegetarian, attitudes toward behavior, subjective norm, perceived control beliefs, 
online social media exposure, participation of online community 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 

 
 ในปี 2562 เทรนด์การบริโภคอาหารแบบมังสวิรัติ ได้รับความนิยมและถูกพูดถึงเป็นอย่างมาก 

นิตยสาร Economist ได้กล่าวไว้ว่า ปี 2562 เป็นปีแห่งมังสวิรัติ ธุรกิจร้านอาหารฟาสฟู๊ดและเครื่องดื่มเริ่ม
ปรับตัวเข้าหากลุ่มมังสวิรัติ ท าให้ธุรกิจเติบโตและเป็นที่น่าจับตามอง รวมถึงเทคโนโลยีการผลิตอาหาร การ
ผลิตเนื้อเทียมที่รสชาติและรูปลักษณ์เหมือนเนื้อจริงจนเป็นที่พูดถึงและเป็นที่ต้องการของตลาด ( John 
Parker, 2019) กระแสเนื้อสัตว์ที่ไร้เนื้อสัตว์ (Meatless Meat) มาแรงในสหรัฐอเมริกา หลังจากมีการพัฒนา
เนื้อสัตว์ซึ่งท าจากพืชแต่ยังให้โปรตีนครบถ้วน ท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการทานมังสวิรัติและท าให้การทาน
มังสวิรัติหรือการงดเนื้อสัตว์เป็นเรื่องที่เข้าถึงง่ายมากขึ้น  
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 Euromonitor International เปิดเผยผลส ารวจประเทศที่มีอัตราการเติบโตของการบริโภค
อาหารมังสวิรัติอย่างต่อเนื่องระหว่างปี 2559 - 2560 พบว่าประเทศไทยติด 1 ใน 10 ประเทศที่มีอัตราการ
เติบโตของการบริโภคแบบมังสวิรัติ โดยที่ไทยอยู่ในอันดับที่ 9 จาก 10 ประเทศ (Angus, A., & Westbrook, 
G, 2019) ส าหรับผู้บริโภคชาวไทยที่ไม่รับประทานเนื้อสัตว์ มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลจาก Google 
Trends พบว่า ตั้งแต่ปี 2557 ถึง 2562 มีการค้นหาร้านอาหารมังสวิรัติในประเทศไทยสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
โดยเฉพาะในช่วงปีใหม่ของทุกปีที่จะได้รับความสนใจเป็นพิเศษ อีกทั้งข้อมูลโดยส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่า 
สัดส่วนของคนไทยที่ไม่บริโภคเนื้อสัตว์เพ่ิมข้ึน จาก 4 % ในปี 2556 เป็น 12 % ในปี 2560 (ภัทรานิษฐ์ เอ่ียมศิ
ร,ิ 2562)  

 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ สื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้
ในหลายวัตถุประสงค์ โดยในวงการอาหารเองก็ได้เกิดการเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการถ่ายภาพ
อาหารก่อนรับประทานและแบ่งปันในโลกออนไลน์ การสื่อสารในสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อกระบวนการ
ทางสังคมในทุกภาคส่วนรวมทั้งในด้านสุขภาพ ซึ่งใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความรู้ความ
เข้าใจที่ดี (หนึ่งหทัย ขอผลกลาง, 2552) โดยสื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงเนื้อหาตามความต้องการได้ทุกที่
ทุกเวลา เกิดการมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์ โดยข้อมูลที่น ามาแลกเปลี่ยนนั้นเกิดจากการความสนใจจนไปสู่การ
สร้างชุมชนออนไลน์ในสื่อสังคมออนไลน์ (ยุทธนา ศรีงาม , 2557) ซึ่งชุมชนออนไลน์ก็คือ สถานที่ที่คนมา
รวมตัวกันด้วยวัตถุประสงค์หรือผลประโยชน์ร่วมกัน เช่น เพ่ือแบ่งปันข้อมูล แลกเปลี่ยนความรู้ท ากิจกรรมที่มี
ความสนใจร่วมกันนั่นเอง  

 จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 (Thailand Internet User 
Profile 2019) โดย ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) พบว่า คนไทยใช้
อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่์ที่์ 10 ชั่วโมง 22 นาที์ต่อวัน กิจกรรมออนไลน์์ที่มีความนิยมเป็นอันดับแรก คือ การใช้ 
Social Media เช่น Facebook, Line, Instagram สูงถึง 91.2 % ในขณะที่มีการค้นหาข้อมูลออนไลน์สูงถึง
ประมาณ 70.7 % (ETDA, 2563) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสาร
จากใน Social Media จ านวนมาก นอกจากนี้ผลส ารวจพฤติกรรมสุขภาพของผู้บริโภคไทย ปี 2560 ยังพบ
ประเด็นที่น่าสนใจว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลหลักด้านสุขภาพและสุข
ภาวะสูงที่สุดในโลก โดยมีการค้นหาจากอินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 91 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ร้อยละ 
63 ขณะที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ร้อยละ 58 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกที่ร้อยละ 32 (BLT, 2560) โดยผู้บริโภคหันไป
เปิดรับสื่อที่ค้นหาข้อมูลด้วยตนเองมากกว่าการเชื่อโฆษณาของตราสินค้า เนื่องจากเนื้อหาและบทความต่าง ๆ 
ที่มีอยู่มากมายในโลกออนไลน์ ท าให้กลุ่มผู้บริโภคต้องการเลือกที่จะเปิดรับเฉพาะเรื่องที่ตนเองให้ความสนใจ 
และน าข้อมูลเหล่านั้นมาเป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจบริโภคสินค้า (รัฐญา มหาสมุทร, 2559)  

 จากการศึกษาท าให้ทราบว่า สิ่งที่จะท าให้เกิดความตั้งใจบริโภคนอกจากการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์ และการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์แล้วนั้น ยังสามารถเกิดได้จากหลายปัจจัย จากทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) (Ajzen, 1991) เป็นทฤษฏีที่สามารถน ามาใช้อธิบายความ
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ตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมของแต่ละบุคคล พบว่า ความตั้งใจของแต่ละบุคคลจะถูกก าหนดจาก 3 ปัจจัย คือ 
ทัศนคติต่อพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  

 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ การมีส่วน
ร่วมในชุมชนออนไลน์ ทัศนคติต่อการบริโภค การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ ซึ่งผลของการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน
การตลาดของผู้ประกอบการ เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ท าความเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคอาหารมังสวิรัติ  
รวมทั้งใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคมังสวิรัติมากยิ่งขึ้น  จากปัจจัย
ดังกล่าวจึงน ามาสู่การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัตินี้ 
 
2. วัตถุประสงค ์
 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติการบริโภค การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ และการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ต่อความตั้งใจบริโภค
อาหารมังสวิรัติ 
 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติได้ 
 นิยามศัพท ์

 1) อาหารมังสวิรัติ หมายถึง อาหารที่ปราศจากเนื้อสัตว์ โดยสามารถแบ่งเป็น 3 ประเภท 
 - มังสวิรัติแบบเคร่งครัด คือ อาหารปราศจากเนื้อสัตว์ทั้งทางตรงและทางอ้อมทุกชนิด  
 - มังสวิรัติแบบบริโภคไข่และดื่มนม คือ ไม่บริโภคเนื้อสัตว์ แต่ยังคงบริโภคไข่และดื่มนมวัว 
 - มังสวิรัติแบบยืดหยุ่น คือ บริโภคพืชผักเป็นหลัก ลดเนื้อสัตว์บ้างตามโอกาส 
 2) การบริโภคอาหารมังสวิรัติเป็นประจ า หมายถึง การบริโภคอาหารมังสวิรัติที่มีความสม่ าเสมอ  
ไม่ต่ ากว่า 3 เดือน มีช่วงความถี่ที่คงที่ในระยะเวลาหนึ่ง เช่น บริโภคทุกวัน บริโภควันละ 1 มื้อ บริโภคสัปดาห์
ละ 1 วัน บริโภคเฉพาะวันพระ เป็นต้น  
 3) ทัศนคติการบริโภค หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารมังสวิรัติ ได้แก่ การคิดว่า
อาหารมังสวิรัติเป็นสิ่งที่ดี การทานอาหารมังสวิรัติจะท าให้สุขภาพดี การทานอาหารมังสวิรัติท าให้มีความสุข 
อาหารมังสวิรัติดีต่อร่างกายมากกว่าการทานอาหารแบบทั่วไป และคิดว่าอาหารมังสวิรัติมีรสชาติที่อร่อย 
 4) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลในครอบครัว ญาติ เพ่ือน บุคคลใกล้ชิด หรือ
บุคคลมีชื่อเสียง เป็นบุคคลที่มีส่วนในการจูงใจและแนะน าในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ หรื อกระแสสังคม 
ความกดดันจากคนรอบข้าง ก็ถือว่าเป็นกลุ่มอ้างอิง ส าหรับในงานวิจัยนี้กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ บุคคลในครอบครัว 
คนรู้จัก หรือ บุคคลที่ชื่นชอบ, แรงกดดันทางสังคม คนรอบข้าง, การบริโภคตามกระแสสังคม และการเลือก
ทานอาหารมังสวิรัติเพราะจะท าให้คนรอบข้างภูมิใจ 

 5) ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายถึง การรับรู้ว่าตนเองมีพฤติกรรมอย่างไรในการ
เลือกบริโภคอาหารมังสวิรัติ ที่ส่งผลถึงการแสดงออกทางพฤติกรรม ที่ท าให้ต้องการบริโภคหรือไม่บริโภค 
ได้แก่ การบริโภคอาหารมังสวิรัติขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของท่านเพียงคนเดียว, ประสบการณ์ที่ผ่านมามีผลใน
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การเลือกบริโภคอาหารมังสวิรัติ, มีความมั่นใจว่าต้องการบริโภคอาหารมังสวิรัติมากกว่าอาหารทั่วไป และคิด
ว่าการบริโภคอาหารมังสวิรัติเป็นสิ่งที่ท าได้ง่าย 

 6) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การอ่าน การดู การฟัง ข้อมูลเกี่ยวกับ
อาหารมังสวิรัติหรืออาหารสุขภาพจากสื่อที่มีรูปแบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบทั้ง
บทความ รูปภาพ วีดีโอ จากในสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Youtube, Instagram, Line  

 7) ชุมชนออนไลน์ คือ กลุ่มคนที่มีการติดต่อกันผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีความสนใจร่วมกัน
ในเรื่องของอาหารมังสวิรัติ โดยชุมชนออนไลน์ในงานวิจัยนี้ คือ Facebook Fanpage และ Facebook group  

 8) การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ หมายถึง การเข้าไปร่วมพูดคุย แลกเปลี่ยนความ รู้
ประสบการณ์ โพสต์รูปอาหาร ตั้งค าถาม อ่านโพสต์ มีปฎิสัมพันธ์ในเรื่องของอาหารมังสวิรัติในชุมชนออนไลน์ 
Facebook Fanpage และ Facebook group  
 
3. กรอบแนวคิด  
  

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  

 Ajzen (1991) ได้น าเสนอทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of planned behavior) โดย
มีแนวคิดว่ามนุษย์เป็นผู้มีเหตุผลและรู้จักใช้ข้อมูลที่มีอยู่อย่างเป็นระบบในการตัดสินใจ เพ่ือประโยชน์ต่อตน 
และเชื่อว่าการแสดงพฤติกรรมผ่านความตั้งใจจะเกิดจากปัจจัยที่ส่งผล 3 ด้าน ได้แก่ 1) ความเชื่ อเกี่ยวกับ
ผลลัพธ์ของพฤติกรรมที่น่าจะเกิดขึ้น ท าให้เกิดทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) 2) ความ

การมีส่วนร่วม 

ในชุมชนออนไลน์ 

H4 

H3 

H2 

H1 ทัศนคติการบริโภค               

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ความสามารถในการ        

ควบคุมพฤติกรรม 

ความตั้งใจ 

บริโภคอาหารมังสวิรัต ิ

การเปิดรับข่าวสาร 

จากสื่อสังคมออนไลน ์

H6 

H5 
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เชื่อเกี่ยวกับความคาดหวัง ท าให้เกิดแรงจูงใจของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) และ 3) 
ความเชื่อว่ามีปัจจัยที่จะสนับสนุนการกระท าพฤติกรรมและรับรู้ว่าสามารถควบคุมปัจจัยนั้นได้ท าให้เกิดการ
รับรู้ความสามารถควบคุมพฤติกรรม (Perceive behavior control) ซึ่งล้วนมีความสัมพันธ์ต่อกันและมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรม  

  แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อหรือช่องทางในการติดต่อสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นพ้ืนที่ใน

การสร้างสรรค์ แบ่งปันข้อมูลที่ผู้ใช้สามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาและผู้บริโภคเนื้อหาได้ อีกทั้งเป็นรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง คือ ผู้ใช้สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบระหว่างกันได้ ทั้งนี้สื่อออนไลน์มีหลายประเภท
ขึ้นอยู่กับลักษณะของการใช้งาน โดยจากการศึกษาของ Phung and Qin (2018) ได้แบ่งสื่อสังคมออนไลน์
ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 

 1) ไมโครบล็อกกิ้ง (Microblogging) เป็นระบบจัดการเผยแพร่เนื้อหาที่จ ากัดปริมาณเนื้อหาใน
โพสต์แต่ละครั้ง โดยจ ากัดตัวอักษรในการเขียนอยู่ที่ครั้งละ 140 ตัวอักษร เช่น Twitter 

 2) เครือข่ายสังคม (Social Networking Sites) เป็นเครือข่ายสังคมที่มุ่งเน้นการติดต่อสื่อสาร
เชื่อม โยงกันในโลกออนไลน์จนเกิดเป็นสังคมเสมือน และสามารถเชื่อมต่อกับผู้ใช้อ่ืน ๆ เพ่ือเข้าถึงข้อมูล มี
ปฏิสัมพันธ์ หรือการรวมตัวระหว่างผู้มีความสนใจร่วมกันจนกลายเป็นชุมชนได้ เช่น Facebook 

 3) การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้งานอัพโหลดภาพเพ่ือ
แบ่งปันต่อสาธารณะ โดยจุดประสงค์หลักของสื่อนี้คือการแบ่งปันภาพระหว่างกันของผู้ใช้ ซึ่งท าให้เกิดการ
บอกต่ออย่างแพร่หลายและรวดเร็ว เช่น Instagram, Pinterest เป็นต้น 

 4) การแบ่งปันวิดีโอ (Video Sharing) คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ ใช้งานแบ่งปันวิดีโอต่อ
สาธารณะ เพื่อแบ่งปันและเปลี่ยนวิดีโอระหว่างผู้ใช้งาน เช่น Youtube 

 5) โซเชียล บล็อกก้ิง (Social Blogging) เป็นลักษณะการจัดการเนื้อหาที่เป็นอิสระจากเว็บไซต์ใด 
ๆ กล่าวคือ ผู้ใช้งานผลิตเนื้อหาบนที่อยู่เว็บไซต์ของตนเอง ไม่มีการจ ากัดปริมาณ หรือรูปแบบในการเขียนแต่
ละครั้ง มักเป็นบทความหรือเรื่องเล่าในมุมมองของผู้เขียน แล้วเผยแพร่ไปยังสาธารณะ 

 การเปิดรับข่าวสารเป็นกระบวนการที่ส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจ ในการด าเนินชีวิตของ
มนุษย์นั้น จ าเป็นต้องอาศัยการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์ เกิดเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงในตัวผู้รับสาร ทั้งในระดับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Atkin, 1973) แรงผลักดันที่ท าให้
บุคคลเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อประเภทใดนั้น เกิดจากคุณสมบัติพ้ืนฐานของผู้รับสารในด้านต่าง ๆ มี 
2 ด้าน คือ 1) องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ และ
ประสบการณ์เดิมของตน 2) องค์ประกอบทางสังคม สภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี 
ลักษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ การศึกษา และสถานภาพทางสังคม (กิติมา สุรสนธิ, 2553) 
 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ Matzat, U (2004) ได้นิยามความหมายของ
ชุมชนออนไลน์ไว้ว่า เป็นชุมชนเสมือนที่มีการรวมตัวกันทางสังคมของกลุ่มคน เพ่ือสร้างเครือข่ายทาง
อินเตอร์เน็ต ส าหรับการเลกเปลี่ยนกันผ่านสื่อออนไลน์ เมื่อถึงระยะเวลาหนึ่งสมาชิกภายในกลุ่ มอาจเกิด
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ความรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ และน าไปสู่การพัฒนาหรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกได้ 
องค์ประกอบของความรู้สึกถึงความเป็นชุมชน มี 4 ข้อ คือ 1) ความเป็นสมาชิก หมายถึง ความรู้สึกหรือ
สัญลักษณ์ของสมาชิกท่ีมีร่วมกันในกลุ่มจนเกิดเป็นอัตลักษณ์ร่วมกันที่มีเฉพาะในกลุ่มนั้น 2) ความมีอิทธิพลต่อ
กัน หมายถึง ความรู้สึกของสมาชิกที่ส่งผลต่อสมาชิกคนอ่ืนร่วมกันในกลุ่ม ส่งผลต่อความคิด การปฏิสัมพันธ์
กันในกลุ่ม 3) การร่วมกันเติมเต็มความต้องการที่มีต่อกัน หมายถึง ความต้องการของสมาชิกที่ต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกด้วยกัน และ 4) ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ความรู้สึกที่มีร่วมกัน หมายถึง การที่
สมาชิกมีการแบ่งปันความรู้สึก ประสบการณ์ด้วยกัน ท าให้ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีลักษณะรวมกันเป็นหนึ่ง 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่บริโภคอาหารมังสวิรัติเป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ ที่มี
ช่วงความถี่ที่คงที่ในการบริโภคระยะเวลาหนึ่ง ไม่ต่ ากว่า 3 เดือน เช่น บริโภคทุกวัน บริโภควันละ 1 มื้อ 
บริโภคสัปดาห์ละ 1 มื้อ เป็นต้น โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 250 คน 

 2) วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีเลือกแบบสุ่มตามสะดวก โดยท าการส่ง URL ของแบบสอบถาม 
ส่งผ่านทาง Facebook ไปยังกลุ่มคนมังสวิรัติโดยเฉพาะ ได้แก่ กลุ่ม Vegan of Thailand และ เพจมังสวิรัติ
ในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากเป็นสื่อออนไลน์ที่มีผู้ใช้จ านวนมากและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง  

 3) การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ แบ่งเป็น 2 วิธี  
 - การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการค านวณหาค่าจากร้อยละ การ

แจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 - การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่ การทดสอบสมมติฐานโดยใช้

ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยและ
สมมติฐานโดยการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้นด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติได้ 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
และ 41 - 50 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ รายได้ต่อเดือน 
50,001 บาทขึ้น นับถือศาสนาพุทธ เป็นมังสวิรัติแบบดื่มนมและบริโภคไข่ บริโภคมังสวิรัติเพราะไม่ต้องการ
เบียดเบียนสัตว์ และบริโภคมามากกว่า 5 ปี  
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ตารางท่ี 1 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ   
   เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย 

 ปัจจัยของตัวแปร Mean SD ความหมาย 
1 ทัศนคตกิารบริโภค 4.66 0.449 มากที่สุด 
2 ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 4.53 0.625 มากที่สุด 
3 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ 4.01 0.867 มาก 
4 การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ 3.28 1.049 ปานกลาง 
5 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 1.82 0.884 น้อย 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ความสัมพันธ์ของทัศนคติการบริโภคอาหารมังสวิรัติของกลุ่มตัวอย่าง 
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด คือ 4.66 กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับทัศนคติที่คิดว่าการบริโภค
มังสวิรัติเป็นสิ่งที่ดีมากที่สุด โดยทัศนคติเป็นความรู้สึกที่อยู่ภายในตัวบุคคล ทัศนคติเชิงบวกเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ โดยคิดว่าการบริโภคอาหารมังสวิรัตินั้นจะท าให้มีสุขภาพที่ดี 
รสชาติอาหารก็มีความอร่อย รู้สึกมีความสุขเมื่อได้ทาน และคิดว่าการทานมังสวิรัติเป็นผลดีต่อร่างกายมากกว่า
อาหารทั่วไป 

 ความสัมพันธ์ของความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 
คือ 4.53 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจของตนเองมากที่สุด ซึ่งการจะบริโภคอาหารมังสวิรัติ
นั้นไม่ได้ท าได้ง่าย ต้องมีความม่ันใจในตัวเองก่อนว่าตนเองต้องการบริโภคอาหารมังสวิรัติมากกว่าอาหารทั่วไป 
โดยอาศัยประสบการณ์และสภาพแวดล้อมมาช่วยในการควบคุมพฤติกรรมด้วย ซึ่งท าให้รู้ว่าการบริโภคหรือไม่
นั้นเป็นเรื่องของปัจเจกบุคคลเป็นหลัก 

 ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก คือ 
4.01 กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารมังสวิรัติจากสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือน ามา
ประกอบการตัดสินใจบริโภคมากที่สุด มีการค้นหาข้อมูลอาหารมังสวิรัติจากสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ และ
เมื่อเห็นภาพอาหารมังสวิรัติจากสื่อสังคมออนไลน์ก็ท าให้มีความรู้สึกอยากบริโภคตาม โดยจะได้เทคนิคไอเดีย
การท าอาหารมังสวิรัติจากสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นแรงบันดาลใจในการทานอาหารมังสวิรัติของตนด้วย 

 ความสัมพันธ์ของการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 
3.28 โดยผู้บริโภคชอบเข้าไปอ่านโพสต์อาหารมังสวิรัติในชุมชนออนไลน์มากที่สุด เมื่อมีการปฎิสัมพันธ์กับคน
ในชุมชนออนไลน์ท าให้อยากบริโภคอาหารมังสวิรัติมากขึ้น ชอบเข้าร่วมชุมชนออนไลน์เพ่ือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นด้านอาหารมังสวิรัติกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ โดยความคิดเห็นค าแนะน าของสมาชิกในชุมชนออนไลน์นั้น 
ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารมังสวิรัติเช่นกัน 

 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นด้านที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย 
คือ 1.82 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนมากไม่เลือกบริโภคอาหารมังสวิรัติตามบุคคลในครอบครัว คนรู้จัก หรือคนท่ีชื่น
ชอบ แสดงให้เห็นว่าคนรอบข้างไม่มีผลต่อการบริโภคมังสวิรัติ แรงกดดันทางสังคมหรือกระแสสังคมก็ไม่มีผล
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ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารมังสวิรัติเช่นกัน ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจจะบริโภคหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความ
ต้องการของบุคคล ที่ไม่สามารถบังคับหรือโน้มน้าวได้ง่าย 

 การทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1 - 5 

สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ 
ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 

ค่าสหสัมพันธ์ นัยส าคัญ  ระดับความสัมพันธ์ 

1 ทัศนคติการบริโภค 0.553*** 0.000 ปานกลาง 
2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง -0.002 0.975 ไม่มีความสัมพันธ์ 

3 ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 0.464*** 0.000 ปานกลาง 

4 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ 0.343*** 0.000 ต่ า 

5 การมีส่วนร่วมชุนชนออนไลน์ 0.265*** 0.000 ต่ า 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติการบริโภคมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ ซึ่งเป็นไป

ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่คิดว่าการบริโภคมังสวิรัติเป็นสิ่งที่ดีมากที่สุด เมื่อ
บุคคลมีความเชื่อในเรื่องใดเรื่องหนึ่งก็จะส่งผลออกมาในเชิงรูปธรรมหรือการกระท าได้ การมีทัศนคติต่ออาหาร
มังสวิรัติในทางที่ดีว่ามีประโยชน์ต่อร่างกายมากกว่าอาหารแบบทั่วไป รู้สึกมีความสุขเมื่อได้บริโภค เมื่อ
ประเมิณดูแล้วพบว่า ผลที่ตามมาเป็นบวกมากกว่าลบ บุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมการแสดงออก 
ส่งผลให้เกิดการกระท าพฤติกรรมนั้นในที่สุด โดยทัศนคติของบุคคลจะเป็นทางบวกหรือลบนั้น ขึ้นอยู่กับว่า
บุคคลนั้นมีความตั้งใจในการแสดงออกมากน้อยแค่ไหน ซึ่งทัศนคติในเชิงบวกจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารมังสวิรัติ Ajzen (1991) อธิบายว่า ทัศนคติที่มีไม่ว่าจะเป็นดีหรือลบ โดยได้รับ
อิทธิพลจากความเชื่อของผู้บริโภค ทั้งหมดเชื่อมโยงกับพฤติกรรมความตั้งใจ โดยผลการศึกษาดังกล่าว
สอดคล้องกับ สมศักดิ์ รอดลอย )2558(  ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การรับรู้ข่าวสาร และทัศนคติที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี พบว่า  การมีทัศนคติในเรื่อง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภค มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิค แม้ผักมีราคาสูงก็ยอม
จ่ายเพราะปลอดภัยต่อสุขภาพ และกิติยา สุริวรรณ (2560) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและปัจจัย
ที่มีผลให้เกิดความตั้งใจซื้อหลังรับชมการรีวิวสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจรวมโปรโมชั่น กรณีศึกษา : ปันโปร 
พบว่า ทัศนคติด้านข้อมูลข่าวสารและประโยชน์ที่ได้รับจากแฟนเพจมีผลมากที่สุด มีระดับความตั้งใจซื้อหลัง
รับชมรีวิวโดยรวม อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าหรือบริการก่อนหน้านี้อยู่แล้ว
จะเป็นการสนับสนุนให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ในครั้งต่อไป  
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 สมมติฐานที่ 2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 
จึงปฎิเสธสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจบริโภคอาหาร
มังสวิรัติ รวมถึงแรงกดดันทางสังคมก็ไม่ได้มีผลต่อการบริโภคมังสวิรัติเช่นกัน เพราะการบริโภคหรือไม่บริโภค
อาหารมังสวิรัตินั้น เป็นความต้องการส่วนบุคคล ที่แต่ละคนล้วนแตกต่างกัน ไม่สามารถบังคับหรือโน้มน้าวได้
ง่ายในระยะเวลาอันสั้น ต้องใช้เวลาในการไตร่ตรองและใช้ความคิดเห็นส่วนบุคคลมาประกอบการตัดสินใจ
บริโภคมังสวิรัติ สอดคล้องกับ Ming Yang, Sarah Al-Shaaban และ Tram B. Nguyen (2014) ได้ศึกษา
เรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ไม่
ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ผู้บริโภคไม่ได้มีความรู้สึกกดดันทางสังคมว่าต้องเลือกให้เหมือนกับคน
อ่ืน ขณะที่ เมธินี ทุกข์จาก (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การใส่ใจสุขภาพ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ความโปร่งใสด้านราคา และทัศนคติต่อการซื้อที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเวย์โปรตีน
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ก็พบว่า ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเวย์โปรตีนของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 3 ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหาร
มังสวิรัติซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการวิจัยพบว่า ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างนั้น มาจากความต้องการของตนเอง โดยการบริโภคอาหารมังสวิรัติขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของตนเพียง
คนเดียว และมีความมั่นใจว่าตนเองมีความต้องการบริโภคอาหารมังสวิรัติอย่างแท้จริง โดยอาศัยประสบการณ์
ในอดีตในการแสดงพฤติกรรมด้วย ซึ่งการแสดงออกทางพฤติกรรมนั้นก็ไม่ได้ง่าย ต้องควบคุมพฤติกรรมซึ่งเกิด
จากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อปัจจัยที่อาจส่งเสริมหรือขัดขวางการแสดงพฤติกรรมนั้น บุคคลที่มีการรับรู้
ความสามารถของตนเองสูงจะมีแนวโน้มที่จะประสบความส าเร็จมากกว่าบุคคลที่มีการรับรู้ความสามารถของ
ตนต่ ากว่า แม้ว่าจะมีความสามารถเท่าเทียมกัน Ajzen (1991) อธิบายว่า พฤติกรรมความตั้งใจจะเพ่ิมขึ้น
พร้อมกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคอาหารมังสวิรัตินั้น นับได้ว่าเป็น
พฤติกรรมอย่างหนึ่งที่ต้องอาศัยการความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง เพ่ือส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกรับประทานอาหารได้อย่างถูกต้องตามหลักโภชนาการด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ จินตนา ตันสุวรรณ
นนท์ (2561) พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตน มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ขณะที่ ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ เพราะความสามารถในการควบคุมเป็นสิ่งส าคัญ
ที่อธิบายถึงความส าเร็จในการแสดงออกทางพฤติกรรมต่อความตั้งใจ  

 สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภค
อาหารมังสวิรัติซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจบริโภค การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารมังสวิรัติอยู่เสมอ ไม่ ว่าจะมาจากสื่อ
ช่องทางใด ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการตัดสินใจมากขึ้น และการเปิดรับข่าวสารนั้น สามารถท าให้
เกิดความต้องการและส่งผลต่อพฤติกรรม ทั้งการมีภาพอาหารที่สวย เทคนิคการท าอาหารต่าง ๆ ล้วนมีผลท า
ให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคได้ การเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กับ
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การตัดสินใจบริโภค เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับอาหารมังสวิรัติมากขึ้น ก็ท าให้ตัดสินใจบริโภคได้ง่าย
ขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Kean et al. (2012) พบว่า การตัดสินใจบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพจะพบในคนที่มีความ
สนใจเปิดรับข่าวสารจากสื่อ ผู้ที่เปิดรับสื่อมีแนวโน้มที่จะเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และ
หลีกเลี่ยงอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ สอดคล้องกับ ณัฐพงษ์ ชุมภู (2560) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารและการบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสารข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพผ่านทางสื่อสารออนไลน์ในระดับมาก ซึ่งแสดงให้เป็นว่าผู้บริโภคนั่นให้ความสนใจกับ
ช่องทางการสื่อสารออนไลน์เนื่องจากว่าเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ง่าย
และเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม ส่วนใหญ่แล้วจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อเว็บไซต์และเฟซบุ๊คของ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุดด้วย ขณะที่ พรรณิสา บัวรา และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2558) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับ
ข่าวสาร ทัศนคติการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อออนไลน์ที่มีการเปิดรับข่าวสารมากท่ีสุด ได้แก่ Facebook Instagram YouTube 
และ Twitter ตามล าดับ และการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทาน
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ เมื่อบุคคลมีการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์และรายละเอียดต่าง 
ๆ กจ็ะก่อให้เกิดความพึงพอใจส่งผลไปสู่การตัดสินใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมได้ 

 สมมติฐานที่ 5 การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหาร
มังสวิรัติซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการวิจัยพบว่า การปฎิสัมพันธ์กับคนในชุมชนออนไลน์หรือคนที่
คิดเห็นแบบเดียวกัน ส่งผลให้เกิดความต้องการบริโภคอาหารมังสวิรัติมากขึ้นได้ โดยความคิดเห็นค าแนะน า
ของสมาชิกในชุมชนออนไลน์นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ เป้าหมายของการสร้างความรู้สึก
ร่วมภายในชุมชนออนไลน์ คือ เพ่ือสร้างองค์ความรู้ความเข้าใจลักษณะหน้าที่ของการสื่อสาร อีกทั้งยังช่วย
ส่งเสริมให้สมาชิกแสดงปฏิสัมพันธ์ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็น การโพ
สต์รูปที่เกี่ยวข้องกับอาหารมังสวิรัติ ส่งผลให้คนในชุมชนออนไลน์มีการตัดสินใจบริ โภคได้ง่ายขึ้น Matzat, U 
(2004) กล่าวว่า ชุมชนออนไลน์เป็นชุมชนเสมือนที่มีการรวมตัวกันทางสังคมของกลุ่มคน เพ่ือแลกเปลี่ยนกัน
ผ่านสื่อออนไลน์ เมื่อถึงระยะเวลาหนึ่งสมาชิกภายในกลุ่มอาจเกิดความรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ 
และน าไปสู่การพัฒนาหรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกได้ นอกจากนี้ผู้ใช้งานยังสามารถสร้างเนื้อหา
ขึ้นมาด้วยตนเอง (User Generate) จึงท าให้เกิดสื่อที่สร้างโดยผู้บริโภคและถ้าหากเนื้อหาสารมีความน่าสนใจ
ก็จะสามารถดึงดูดให้ผู้ที่มีความสนใจที่คล้ายคลึงกันมาติดตามได้ ดังนั้น ชุมชนออนไลน์จึงเสมือนเป็ นการ
ตอบสนองของสมาชิกที่สนใจในเรื่องเดียวกัน เข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูล เกิดปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ 
ภายใต้โลกออนไลน์จนท าให้กลายเป็นสังคมในโลกเสมือนจริง สอดคล้องกับ รณิดา กรพิทักษ์ (2558) ศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อความผูกพันในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน พบว่า พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ ส่งผล
ต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจความมุ่งมั่นและความจงรักภักดีในทิศทางบวก  

 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยที่สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติได้ จากการ
ทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยวิธีคัดเลือกตัวแปรอิสระแบบ Stepwise พบว่า มี 4 
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ปัจจัย คือ ทัศนคติต่อพฤติกรรม ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคม
ออนไลน์ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดยตัวแปรทั้ง 4 ปัจจัย ผู้วิจัยได้น าไปทดสอบค่า Tolerance และ 
VIF จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF สูงสุดที่ได้มีค่า 1.392 ซึ่งไม่เกิน 10 และค่า Tolerance ที่มีค่าน้อย
ที่สุดคือ 0.719 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงหรือไม่ เกิด 
Multicollinearity 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ทดสอบสมมติฐานที่ 6  

ปัจจัย R2 
R2 สัมประสิทธิ์ถดถอย 

t P 
Change B 𝛃 

ทัศนคติการบริโภค 0.553 0.306 0.440 0.404 6.881*** 0.000 

ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม 

0.594 0.352 0.165 0.211 3.616*** 0.000 

การเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
สังคมออนไลน์ 

0.615 0.378 0.118 0.209 3.799*** 0.000 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.627 0.393 -0.072 -0.130 -2.848* 0.014 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

 
 ปัจจัยที่สามารถน ามาพยากรณ์ความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติมี 4 ปัจจัย เรียงล าดับตาม

ความส าคัญ ได้แก่ 1. ทัศนคติการบริโภค 2. ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 3. การเปิดรับข่าวสารจาก
สื่อสังคมออนไลน์ และ 4. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยทั้ง 4 สามารถร่วมกันอธิบายความตั้งใจบริโภค
อาหารมังสวิรัติ ได้ร้อยละ 62.7 โดยทัศนคติการบริโภคเป็นปัจจัยที่อธิบายได้มากที่สุดร้อยละ 55.3 สอดคล้อง
กับทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Ajzen, 1991) กล่าวว่า สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น 
ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม (การบริโภค) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม จะน าไปสู่ความตั้งใจและพัฒนาเป็นพฤติกรรมได้ Kamonthip Maichum, Surakiat Parichatnon 
and Ke-Chung Peng (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การประยุกต์ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพ่ือส ารวจความตั้งใจซื้อ
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทย พบว่า ทัศนคติการบริโภค การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมนั้น มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยยะส าคัญ โดยทัศนคติมีอิทธิพลมาก
ที่สุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ส่วนการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลน้อยที่สุด ขณะที่ จินตนา ตันสุวรรณนนท์ 
(2561) พบว่า ปัจจัยทางการสื่อสาร ได้แก่ การรู้เท่าทันสื่อ การเปิดรับข่าวสารด้านสุขภาพจากสื่อบุคคลและ
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จากสื่อเฉพาะกิจ การรับรู้ความสามารถของตน และการได้รับการสนับสนุนทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวก
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ  

 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจในการบริโภคอาหารมังสวิรัตินั้น ไม่มี
ปัจจัยการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้ที่เข้าไปในชุมชนออนไลน์ของกลุ่มมังสวิรัติ เป็น
ผู้ที่บริโภคมังสวิรัติอยู่ก่อนแล้ว แม้ว่าการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ จะไม่ได้เป็นปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ได้ 
แต่ชุมชนออนไลน์ก็มีความส าคัญในการเป็นพ้ืนที่สื่อกลาง แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสวงหาความรู้ใหม่ ๆ กับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจ านวนหนึ่งชอบที่จะเข้าไปอ่านอัพเดทข่าวสารความเคลื่อนไหวอย่างสม่ าเสมอ แต่ไม่ได้
แสดงตัวหรือแสดงความคิดเห็นออกไป เพราะต้องการความเป็นส่วนตัว เลยเข้ามารับรู้ข้อมูลเพียงอย่างเดียว
โดยไม่แสดงปฎิสัมพันธ์ 
 
6. ข้อเสนอแนะ  
 

 1.ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติมากที่สุด ดังนั้นผู้ที่ท า
การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการทานมังสวิรัติ ควรส่งเสริมในด้านที่ท าให้เกิดทัศนคติที่ดี เช่น การบริโภคเพ่ือให้
รางวัลตัวเอง บริโภคเพ่ือรักษาสุขภาพให้มีรูปร่างที่ดี หรือการส่งเสริมให้มีความรู้ความเข้าใจในด้านโภชนาการ
การบริโภคท่ีถูกต้อง ก็จะท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการบริโภคมังสวิรัติได้  

 2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคอาหารมังสวิรัติ ทั้งนี้เพราะ
การบริโภคเป็นเรื่องของปัจเจกบุคคลที่ไม่สามารถโน้มน้าวได้ง่ายในเวลาอันสั้น ท าให้ในการท าการตลาดไม่
จ าเป็นต้องใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณา แต่ควรเน้นให้ความส าคัญกับการเป็นปัจเจกบุคคลของผู้บริโภค ไม่
ว่าจะเป็นการใช้ภาพ วีดีโอ ความคิดเห็น รีวิวของผู้บริโภค มาแสดงให้เห็นเพื่อให้เกิดความคล้อยตาม 

 3. ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ 
ผู้บริโภคมังสวิรัติส่วนใหญ่จะบริโภคเพราะเป็นความต้องการของตน ดังนั้น การน าเสนอเรื่องของประโยชน์
จากการทานอาหารมังสวิรัติมาเผยแพร่ ก็สามารถน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีต่อความตั้งใจบริโภคได้ เช่น การลด 
น้ าหนักจากการอาหารมังสวิรัติ การรักษาสุขภาพจากการทานอาหารมังสวิรัติ เป็นต้น  

 4. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ เนื่องจาก
ปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารอยู่เสมอ ดังนั้น การเผยแพร่ข้อมูลของการบริโภคมังสวิรัติ ควรมีการสร้าง 
Content โดยเฉพาะในสื่อออนไลน์ให้ครอบคลุมเนื้อหาทั้งด้านสุขภาพ สังคมและสิ่งแวดล้อม อัพเดทเทรนด์
ข้อมูลอยู่เสมอ มีความรวดเร็วทันกระแส โดยมีรูปภาพประกอบหรือวีดีโอที่สวยงาม หรืออาจเพ่ิมการน าเสนอ
ด้วยวิธีอ่ืน ๆ เช่น ภาพอินโฟกราฟิกและวิดีโออินโฟกราฟฟิก เพ่ือให้สื่อที่ใช้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ให้
ผู้บริโภคได้พิจารณาจะช่วยท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคอาหารมังสวิรัติได้ง่ายขึ้น  

 5. การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ การมีชุมชน
ออนไลน์ของกลุ่มคนมังสวิรัติเป็นสิ่งจ าเป็นในยุคปัจจุบัน การมีรีวิวสินค้าท่ีเกิดจากผู้บริโภคเองจะก่อให้เกิดการ
พูดถึงและบอกต่อกันได้ง่าย ผลิตภัณฑ์มังสวิรัติจึงควรมีรีวิวจากผู้บริโภคจริง เพ่ือท าให้ข้อมูลและผลิตภัณฑ์มี
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ความน่าเชื่อถือมากขึ้น และควรมีช่องทางออนไลน์ที่เป็นลักษณะชุมชนออนไลน์ เพ่ือรองรับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค เช่น Facebook Group, Line Square เพราะเม่ือมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ก็สามารถ
เป็นแรงบันดาลใจในการบริโภคซึ่งกันและกันได้  
 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ 

 1) ส าหรับบุลลากรด้านการตลาด ในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวให้มาบริโภคผลิตภัณฑ์มังสวิรัตินั้น 
ไม่จ าเป็นต้องใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโปรโมท เพราะจากการศึกษาพบว่า การคล้ายตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีผลต่อ
การบริโภค ดังนั้น นักการตลาดจึงควรน าเสนอข้อมูลที่เป็นการสร้างแรงบันดาลใจเพ่ือสร้างทัศนคติการบริโภค
ที่ดี มีการสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค โดยอาจมีการจัดกิจกรรมให้เข้าร่วม มีการแลกเปลี่ยนแสดงความ
คิดเห็น หรือมีการจัดกิจกรรมต่อเนื่อง ให้กลุ่มคนในโลกออนไลน์ได้มารวมตัวกันท ากิจกรรมที่ชื่นชอบ เพ่ือ
แสดงออกถึงตัวตนผู้บริโภคมังสวิรัติ ให้เกิดการแนะน าและบอกต่อ  

 2) ส าหรับผู้ประกอบการที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังสวิรัติ สามารถน าข้อมูลไปศึกษาเป็นแนวทางใน
การประกอบธุรกิจ ให้เข้าถึงและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ออกแบบการสื่อสารให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม โดยจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความตั้งใจบริโภคอาหารมังสวิรัติ ส่วน
ใหญ่เป็นวัยผู้ใหญ่ที่มีอายุระหว่าง 31-50 ปี และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งสามารถน าข้อมูลตรงนี้ไป
ออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับคนกลุ่มนี้ ที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคมังสวิรัติส่วนใหญ่ เช่น สารอาหารประเภท
ไหนที่คนวัยนี้ต้องการ อาหารประเภทไหนที่ควรหลีกเลี่ยง เป็นต้น เพ่ือตระหนักถึงสุขภาพและประโยชน์ของ
การบริโภคมังสวิรัติกลุ่มนี ้
 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
  1) การท าวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นตัวชี้วัดในภาพรวมของผู้ที่
บริโภคอาหารมังสวิรัติ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป จึงควรศึกษาเพ่ิมเติมด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ความรู้สึกผู้บริโภคควบคู่ไปด้วย เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ละเอียดมากขึ้น 
  2) ในการศึกษาครั้งนี้ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทุกช่วงอายุ ท าให้ข้อมูลที่ได้มีลักษณะ
เป็นภาพรวม เนื่องจากความคิดและพฤติกรรมของคนแต่ละช่วงอายุมีความต่างกัน ดังนั้นถ้าก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างตาม Generation เช่น Generation Y, Generation X จะท าให้ผลการวิจัยสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น  
  3) ควรท าการวิจัยผู้บริโภคที่ไม่ได้บริโภคมังสวิรัติ ว่ามีความคิดเห็นอย่างไรกับผลิตภัณฑ์อาหาร
มังสวิรัติ เพ่ือเป็นการศึกษาตลาดอาหารจากพืชในวงกว้าง ที่ก าลังมีแนวโน้มได้รับความนิยมในต่างประเทศ ว่า
จะได้รับความนิยมในประเทศไทยด้วยหรือไม่ เพ่ือเป็นโอกาสทางธุรกิจและผู้ประกอบการที่สนใจในธุรกิจ
อาหารประเภทนี้ โดยอาจศึกษาโดยใช้เครื่องมือ Social Listening เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการฟังเสียงของผู้คน
บนพื้นที่ออนไลน์ เพ่ือรับฟังเสียงผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

 4) ในการท าวิจัยเชิงปริมาณครั้งต่อไป ควรเลือกใช้ตัวแปรอื่น ๆ เข้ามาวิเคราะห์ด้วย เช่น รูปแบบ
การด าเนินชีวิต สื่อสังคมออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น หรือเลือกศึกษาทัศนคติที่มีต่อสินค้าชนิดใดชนิด
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หนึ่ง เพ่ือศึกษาตลาดเฉพาะกลุ่มในเบื้องต้น เช่น เนื้อหมูท่ีท ามาจากพืช หมูกรอบที่ท ามาจากพืช ของแบรนด์ที่
เริ่มเข้ามาท าตลาดในประเทศไทย ว่าผู้บริโภคคนไทยมีความคิดเห็นอย่างไร   
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การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ไทย 
Communication of Women’s Empowerment Through The Black Magic in Thai 

Television Serials 
 

กนกพรรณพร ครองภูมินทร์1 และ สมสุข หินวิมาน2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual Analysis)  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ การศึกษาโครงสร้างการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์โดยศึกษาตัวละครหลัก
หรือตัวละครเอกเป็นผู้หญิงซึ่งมีความส าคัญต่อเรื่อง รวมถึงมีฉากที่แสดงถึงกระบวนการท าเสน่ห์ และส่วนที่
สองคือการวิเคราะห์กระบวนการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ โดยใช้แนวคิดหลักคือแนวคิดสัญวิทยา
และการประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม ทั้งหมดจ านวน 5 เรื่อง ได้แก่ แรมพิศวาส (2550), รอยไหม 
(2554), บ่วง (2555), ก าไลมาศ (2559) และกรงกรรม (2562) จากนั้นจึงน าเสนอข้อมูลด้วยการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยผลการวิจัยพบว่าละครโทรทัศน์ทั้ง 5 เรื่อง มีโครงสร้างการเล่าเรื่องที่
น าเสนอผู้หญิงในฐานะผู้ที่ท าเสน่ห์ มีจุดร่วมกันคือใช้การท าเสน่ห์เป็นเครื่องมือในการเสริมอ านาจให้กับตนเอง 
เพ่ือแสดงออกถึงลักษณะการต่อสู้และต่อรองกับอ านาจบางอย่างที่สังคมประกอบสร้างขึ้น ส่งผลท าให้เกิดเป็น
การแสดงเจตจ านงในเพศหญิงออกมา เช่น การแสดงความปรารถนาลึก ๆ หรือการไม่ยอมจ านนต่อโชคชะตา
ของตนเอง ซึ่งในที่นี้ผู้หญิงก็ได้ใช้พ้ืนที่ของละครโทรทัศน์ในการทดลองจินตนาการสื่อสารการใช้อ านาจ
ดังกล่าว เพราะละครไม่ได้แยกขาดจากโลกความเป็นจริงเสมอไป แตช่ะตากรรมบางอย่างของตัวละครก็อาจจะ
คล้ายกับชะตากรรมของผู้ชมไดเ้ช่นเดียวกัน  
 

ค าส าคัญ : การสื่อสาร, การเสริมอ านาจ, การท าเสน่ห์, ผู้หญิง, ละครโทรทัศน์ 
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ABSTRACT 
 

 This research is Qualitative Research by using textual analysis. The aims of the 
research is to study the communication of women’s empowerment through the black magic 
in television serials. Divided into 2 parts, the first part is a study of the structure of storytelling 
in television serials from television serials with the main characters or protagonists as women 
that are important to the story including scenes that represent charm making process. And 
the second part is an analysis of the charm making process of women in five television serials 
which are RamPiSaWat (2550), Roi Mai (2554), Buang (2555), KamLaiMas (2559) and KrongKam 
(2562). After that, the data is presented with descriptive analysis. The result was founded that 
all of the television serials have a story telling structure that presents women as charmer by 
the common point is to use black magic as a tool to empower oneself. In order to demonstrate 
of fighting and negotiate with certain powers that social construction of reality resulting in 
women showing their desire such as the expression of desires deep within the subconscious 
mind or not surrendering to one's own destiny. In which, women use the television serials 
space to experiment with their imaginations and communicate their use of power because 
that serials doesn't always separate from the real world But some characters' fate may be 
similar to the fate of the audience. 

 

Keywords : Communication, Empowerment, Black Magic, Women, Television Serials 
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การท าเสน่ห์ : ศาสตร์แห่งการสร้างความหลง 
 การท าเสน่ห์ เป็นศาสตร์หนึ่งของไสยศาสตร์ (Superstition) ที่สร้างให้บังเกิดความรักและลุ่ม
หลงในตัวผู้กระท า ศาสตร์หรือสาขาวิชาความรู้ในเรื่องของไสยศาสตร์ เป็นเรื่องอ านาจเหนือโลก เหนือมนุษย์ 
ซึ่งจัดอยู่ในประเภทของ “ไสยด า” เกี่ยวกับการใช้อ านาจลึกลับในการควบคุมบุคคลอ่ืนโดยตรง ไม่ว่าอ านาจ
นั้นจะเป็น “เสน่ห์” เพ่ือให้ผู้อ่ืนหลงใหล หรือจะเป็น “คุณไสย” เพ่ือท าร้ายผู้อื่นก็ตาม โดยต่างจาก “ไสยขาว” 
ซึ่งเป็นวิชาที่ใช้ก าลังส าหรับแก้ไสยด านั้น ไม่นิยมเสกของไปเล่นงานใคร (HoroGuide, 2554) 
  ยุค ศรีอาริยะ (2543) ให้ค าจ ากัดความว่า “ไสย” คือสิ่งที่ตรงกันข้ามกับ “วิทยาศาสตร์” แบบ
ตะวันตก ดังนั้น ความรับรู้หรือความเข้าใจอะไรก็ตามที่ไม่สามารถพิสูจน์ให้เห็นจริงได้อย่างชัดเจน คือไสย
ทั้งนั้น สิ่งที่เป็น “ศาสตร์” คือ วิชาการตะวันตกที่สอนกันอยู่ทั่วไปตามมหาวิทยาลัยต่าง ๆ โดยการตีความอัน
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นี้หมายความรวมไปถึงความเชื่อทางศาสนา รวมทั้งพุทธด้วยในฐานะที่ เป็น “ไสย” นักคิดไทยส่วนหนึ่งจะแยก
พุทธศาสนาออกจาก “ไสย” และถือว่าพุทธอยู่ข้าง “วิทยาศาสตร์” เมื่อไสยศาสตร์เข้ามาแทรกอยู่ใน
ชีวิตประจ าวันของผู้คนในสังคมที่มาพร้อมกับวัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อต่าง ๆ ในขณะที่ไม่ว่าเทคโนโลยี
ทางวิทยาศาสตร์จะเจริญก้าวหน้าไปมากเพียงใด แต่ความเชื่อทางไสยศาสตร์ไม่มีวันที่จะหมดไปจากมนุษย์
ชาติได้ เพราะว่า เป็นศาสตร์หนึ่งที่ด ารงอยู่ในโลกมนุษย์มานานอย่างยาวนาน เป็นลัทธิความเชื่อหรือเป็นความ
เชื่อส่วนบุคคลที่เกิดขึ้นและด ารงอยู่จริง คงไม่มีใครปฏิเสธว่า ในโลกใบนี้ไร้มนุษย์ที่เชื่อในไสยศาสตร์ (พิทยา 
ว่องกุล, 2543)  
 นับตั้งแต่ไสยศาสตร์ถือก าเนิดขึ้น ในส่วนของประเทศไทยเราตั้งแต่โบราณมามักจะมีเพียงผู้ชาย
เท่านั้น ที่นิยมร่ าเรียนวิชาทางไสยศาสตร์ ส่วนผู้หญิงจะเรียนเพียงเล็กน้อย และเรียนเพียงบางส่วนของวิชาต่าง 
ๆ อย่างไรก็ตามบทบาทของผู้หญิงในโลกแห่งไสยศาสตร์ อาจกล่าวได้ว่าคล้ายคลึงกับความเชื่อเกี่ยวกับผู้หญิง
ในสังคมมนุษย์ในอดีตส่วนใหญ่ทั่วโลก่ที่ผู้หญิงมักถูกมองว่ามีความชั่วร้ายอยู่ในตัว มีพลังหรืออ านาจลึกลับ
บางอย่างที่ก่อให้เกิดมลทินต่อสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรืออาจท าให้ความเป็นชายเสื่อมลงได้ แม้ว่าในปัจจุบันสถานภาพ
ของผู้หญิงจะเปลี่ยนไปแล้วนั้น แต่ลักษณะของความเชื่อที่มีอิทธิพลต่อการจ ากัดสิทธิ บทบาทางสังคม และ
วัฒนธรรมของผู้หญิง ยังเป็นอุปสรรคต่อพัฒนาการของสังคมมนุษย์ในวงกว้างก็ยังคงมีอยู่ ท าให้การกดขี่ทาง
เพศ และความไม่เสมอภาคทางเพศยังคงเกิดขึ้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า (ปรานี วงษ์เทศ, 2534) มิติของสังคมที่เกิดจาก
ความเชื่อที่มาพร้อมกับไสยศาสตร์ จึงเป็นเหมือนการก่อตัวของการต่อสู้ การต่อรอง และการแย่งชิงเพ่ือให้
ได้มาซึ่งอ านาจของคนในสังคม ถึงแม้พิธีกรรมหรือความเชื่อที่ เกี่ยวข้องกับไสยศาสตร์ เป็นเรื่องของ 
“นามธรรม” มากกว่าที่จะเห็นเป็น “รูปธรรม” แต่ศาสตร์หนึ่งของวิชาไสยศาสตร์อย่างการท าเสน่ห์ โดยเฉพาะ
การท าเสน่ห์ของผู้หญิงที่ส่งผลให้พวกเธอได้มีอ านาจเหนือสังคมแห่งชายเป็นใหญ่นั้นนั้น ก็จะสามารถเป็น
ประหนึ่งการเปิดพ้ืนที่แสดงออกซ่ึงการผสมผสานความหมายที่หลากหลายของอ านาจให้กับผู้หญิงได้ 

 อ านาจ : ศาสตร์แห่งการสร้างความอยู่เหนือ 
 อ านาจเป็นสิ่งที่ไม่ได้ติดตัวเรามาแต่ก าเนิด แต่คือสิ่งที่ปัจจัยแวดล้อมของสังคมประกอบสร้างขึ้น 
ส่งผลให้การได้มาซึ่งอ านาจและพ้ืนที่แห่งการแสดงอ านาจของแต่ละบุคคลนั้น ย่อมที่จะมีกลไกและวิธีการให้
เราได้เรียนรู้อยู่เสมอ สังคมไทยเป็นสังคมที่บูชายกย่อง “อ านาจ” ไม่ว่าอ านาจนั้นจะได้มาอย่างถูกต้องหรือไม่ 
และการใช้อ านาจนั้นจะชอบธรรมหรือไม่เพียงไรก็ตาม โดยมิได้เคารพย าเกรงเฉพาะแต่เพียงอ านาจทางสังคม
ที่เป็นรูปธรรมเท่านั้น ลึกลงไปในจิตใจคนไทยยังเคารพย าเกรงต่ออ านาจที่มองไม่เห็น (ที่อาจให้คุณให้โทษต่อ
ตนเองได้) อีกด้วย ไม่ว่าอ านาจนั้นจะเป็น “เทพ” หรือ “ผี” และไม่ว่าอ านาจนั้นจะถูกต้องต่อหลักธรรมค า
สอนในศาสนาของตนหรือไม่ก็ตาม (ทวีวัฒน์ ปุณฑริกวิวัฒน์, 2543) 
 ผู้ที่มีแนวคิดเรื่องอ านาจเป็นหัวใจหลักอย่าง มิเชล ฟูโกต์ (Michel Foucault)  ได้เสนอแนวคิดว่า 
“ความรู้คืออ านาจ (Power of Knowledge)” กล่าวคือ ไม่มีความรู้ใดที่เป็นอิสระจากกระบวนการขัดเกลา
และการปลูกฝังอ านาจ ซึ่งอ านาจที่แฝงตัวมากับความรู้นั้นจะมีความแนบเนียนไปกับปัจเจกบุคคล จนบุคคลไม่
ทันได้ตระหนักและยินยอมพร้อมใจว่าจะตกอยู่ภายใต้อ านานนั้นแล้ว ด้วยเหตุนี้จึงไม่มีใครที่สามารถหลีกหนี
พ้นจากเรื่องอ านาจได้ เพราะหากไม่เป็น “ผู้ใช้อ านาจ” ก็ต้องเป็น “ผู้ถูกใช้อ านาจ” ส่งผลให้ความสัมพันธ์ทาง
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สังคมทุกชนิดก็เป็นความสัมพันธ์เชิงอ านาจด้วยเช่นกัน (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2553) โดย
ทัศนะของฟูโกต์นั้นมองว่า อ านาจคือสิ่งที่ผู้มีอ านาจก าหนดว่าเป็นความรู้ (Knowledge) หรือความจริง 
(Truth) มีการอธิบายความหมายของอ านาจ (Power) ว่าหมายถึง เป็นความสามารถหรือการปฏิบัติทางสังคม
ในการควบคุมหรืออยู่เหนือกว่าผู้อ่ืน ท าให้ต่อมากลุ่มสตรีนิยมแนววิพากษ์ก็ได้ท าการศึกษาเรื่องอ านาจควบคู่
ไปกับเรื่องเพศสภาพ (Gender) และเชื่อว่าเบื้องลึกที่สุดของปัญหาระหว่างผู้หญิงและผู้ชาย คือความสัมพันธ์
เชิงอ านาจ (Power relations) (กิตติ กันภัย และวิลาสินี พิพิธกุล, 2551) 
 กระบวนการประกอบสร้างต่าง ๆ ในสังคมที่ยังส่งผลให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันระหว่างเพศชาย
และเพศหญิง เป็นผลให้ผู้หญิงยังคงต้องการเรียกร้องสิทธิโดยชอบธรรมให้กับตนเอง เพ่ือลดการถูกกดขี่ทาง
เพศของผู้หญิงในสังคมชายเป็นใหญ่ แต่นอกเหนือจากการต้องการสร้างอ านาจดังกล่าวของผู้หญิงในโลกของ
ความเป็นจริงแล้ว ในขณะเดียวกันผู้หญิงก็ต้องการสร้างจินตนาการแห่งการได้มาซึ่งอ านาจ และการได้ทดลอง
ใช้อ านาจผ่านโลกสัญลักษณ์ซึ่งก็คือละครโทรทัศน์ควบคู่ไปด้วยเช่นเดียวกัน 
 ละครโทรทัศน์ : ศาสตร์แห่งการสร้างความบันเทิง 
 เมื่อมีหลายปัจจัยแวดล้อมในสังคมที่ประกอบสร้างซึ่งอ านาจของผู้คนในสังคมขึ้นมา รูปแบบของ
พ้ืนที่แห่งการแสดงออกอ านาจเหล่านั้นจึงมีอย่างหลากหลาย หนึ่งในพ้ืนที่ที่คนในสังคมใช้ส่งต่อ “สาร” 
ส าหรับการแสดงอ านาจ จึงเป็นศาสตร์แห่งการสร้างความบันเทิงอย่าง “ละครโทรทัศน์” ที่ถือเป็นพลังที่ส าคัญ
ในการช่วยหล่อหลอมวัฒนธรรมของสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคสมัยของสังคมดิจิทัล นอกจากนี้โทรทัศน์ยัง
เป็นเสมือนกระจกที่บ่งบอกถึงสภาวะของสังคมและวัฒนธรรมในช่วงเวลานั้นอีกด้วย (กาญจนา แก้วเทพ , 
2544) 
 ในละครโทรทัศน์มักจะมีการบรรจุคุณค่าของแต่ละเพศและความสัมพันธ์ระหว่างเพศเอาไว้
ค่อนข้างมาก เนื่องด้วยเพราะเนื้อหาของบทละครส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาว่าด้วยเรื่องรัก ๆ ใคร่ ๆ เรื่องชีวิต
ครอบครัว และความสัมพันธ์ด้านชู้สาวเป็นหลัก ทั้งนี้ละครโทรทัศน์นั้นมีความเกี่ยวข้องกับผู้หญิงมาตั้งแต่
เริ่มต้น เนื่องจากกลุ่มผู้ชมส่วนใหญ่เป็นกลุ่มสตรี จึงมีผู้ให้ข้อสรุปความสัมพันธ์ระหว่างละครโทรทัศน์และ
ผู้หญิงไว้ว่า “ละครโทรทัศน์เป็นกระบวนการผลิตและสืบทอด “วัฒนธรรมของผู้หญิง” (Women culture) ที่
ส าคัญที่สุด” (กาญจนา แก้วเทพ, 2536) เมื่อละครโทรทัศน์เป็นสื่อมีอิทธิพลต่อสังคมอย่างชัดเจน อีกมิติหนึ่ง
จึงเป็นเสมือนพ้ืนที่แห่งการได้แสดงออกซึ่งอ านาจของผู้หญิง การท าเสน่ห์จึงถูกผู้หญิงใช้เป็นสื่อในการสร้าง
ความหลงใหลและเพ่ิมอ านาจของตนเองผ่านละครโทรทัศน์ โดยในโลกทัศน์ของคนไทยเรื่องของมนุษย์กับเรื่อง
ลี้ลับ เรื่องจิตวิญญาณนั้น ยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน (ปรวัน แพทยานนท์, 2556) 
 จากที่กล่าวมาท้ังหมดจึงท าให้ผู้วิจัยอยากศึกษาตัวสารการท าเสน่ห์ที่ปรากฏอยู่ละครโทรทัศน์ ว่า
ในละครโทรทัศน์นั้นมีการถ่ายทอดการสื่อสารอ านาจของผู้หญิงผ่านการท าเสน่ห์ออกมาได้อย่างไร โดย
การศึกษาวิเคราะห์ตัวบท รูปแบบและเนื้อหาละครโทรทัศน์ ที่น่าสนใจคือเมื่อละครโทรทัศน์เป็นพ้ืนที่แห่งการ
สร้างอ านาจ และผู้หญิงก็สร้างอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ ละครโทรทัศน์จึงสามารถก าหนดความหมายบางอย่าง
ให้กับผู้หญิงผ่านการท าเสน่ห์ได้เช่นเดียวกัน 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-394- 

2. วัตถุประสงค์ 
 
เพ่ือศึกษาการสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ 
 

3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
  

ละครโทรทัศน์ 

การท าเสน่ห์ 

      แนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์ 

 1. โครงเรื่อง (Plot) 

 2. แก่นเรื่อง (Theme) 

 3. ตัวละคร (Character) 

 4. ความขัดแย้ง (Conflict) 

 5. ฉาก (Setting) 

 6. สัญลักษณ์พิเศษ (Symbol) 

 7. มุมมองของการเล่าเรื่อง (Point of view) 

 

                 กระบวนการท าเสน่ห์ 

1. ที่มาหรือแรงจูงใจในการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 

2. ชุดความรู้เกี่ยวกับการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 

3. ประเภท และกระบวนการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 

4. เป้าหมาย ผลที่เกิดขึ้น และอ านาจที่เข้ามาก ากับท้าทาย

จากการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 

 

ผู้หญิง อ านาจ 

การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิง 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และน าเสนอข้อมูลด้วยการ
พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) ซึ่งมุ่งศึกษาถึงการสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงที่
ปรากฏอยู่ในละครโทรทัศน์ มีกลุ่มตัวอย่างคือ 1) ประเภทละครโทรทัศน์ จ านวน 5 เรื่อง ได้แก่ แรมพิศวาส 
(2550), รอยไหม (2554), บ่วง (2555), ก าไลมาศ (2559) และกรงกรรม (2562) และ 2) ประเภทเอกสาร เป็น
ข้อมูลที่ได้มากจากบทความ บทวิเคราะห์ รวมไปถึงเอกสารงานวิจัย วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับการศึกษาละคร
โทรทัศน์ อ านาจ สตรีนิยม และการท าเสน่ห์  
 จากนั้นผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) โดยเริ่มจากวิเคราะห์โครงสร้างการเล่า
เรื่องของละครโทรทัศน์ จากแนวคิดการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์ ควบคู่ไปกับการใช้แนวคิดวิทยา 
(Semiology) มาเป็นกรอบหลักในช่วยวิเคราะห์ เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการที่ละครโทรทัศน์ใช้สื่อความหมาย
และประกอบสร้างเกี่ยวกับอ านาจของผู้หญิงผ่านการท าเสน่ห์ และจะท าการวิเคราะห์กระบวนการท าเสน่ห์
ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ โดยอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับไสยศาสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับการประกอบสร้างความจริง
ทางสังคม (Social Construction of Reality) มาเป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ ควบคู่ไปกับแนวคิดเกี่ยวกับ
อ านาจและแนวคิดสตรีนิยม (Feminist Theory) เพ่ือให้ทราบถึงความหมายการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง
ในความสัมพันธ์เชิงมิติทางอ านาจที่ผู้หญิงต้องสื่อสารไปยังผู้ชมในฐานะผู้รับสาร ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มา
น าเสนอด้วยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยจะมเีนื้อหาที่ครอบคลุมเพ่ือน าไปสู่การ
อธิบายความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย “การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละคร
โทรทัศน์” ภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง จนถึงขั้นตอนการสรุปและท าการอภิปรายผลการ
ศึกษาวิจัยทั้งหมดต่อไป 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
  
 5.1 ผลการวิจัย 
      5.1.1 วิเคราะห์ตัวบท : โครงสร้างการเล่าเรื่องของละครโทรทัศน์ 
           5.1.1.1 โครงเรื่อง (Plot) 
   ละครทั้ง  5 เรื่อง มีขั้นตอนการเริ่มเรื่อง โดยให้ตัวละครผู้หญิงถูกกดทับด้วยอ านาจ
บางอย่างจากสังคม เช่น อ านาจของชนชั้นทางสังคม อ านาจของความแค้นความพยาบาท รวมไปถึงอ านาจ
จากระบอบปิตาธิปไตย จากนั้นเมื่อเข้าสู่ ขั้นการพัฒนาเหตุการณ์ โดยเมื่อตัวละครผู้หญิงได้เผชิญกับปัญหา
การถูกกดทับจากสังคม ท าให้พวกเธอต้องลุกขึ้นมาหาหนทางในการจัดการกับปมปัญหาเหล่านั้น โดยใช้การ
ท าเสน่ห์เข้ามาเป็นเครื่องมือในการเสริมอ านาจ เพ่ือต่อสู้และต่อรองกับอ านาจต่าง ๆ ในสังคม เมื่อถึงข้ันวิกฤต 
ความจริงเรื่องการท าเสน่ห์ก็จะได้รับการเปิดเผย เป็นผลท าให้ผู้หญิงถูกตั้งค าถามจากสังคมว่าสิ่งพวกเธอ
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กระท านั้นเป็นเรื่องที่ถูกต้องหรือไม่ จึงน าไปสู่ ขั้นภาวะคลี่คลาย ซึ่งละครก็จะเริ่มมีค าตอบให้กับคนดูโดยการ
น าเสนอผ่านอ านาจที่เข้ามาก ากับท้าทายการท าเสน่ห์ของผู้หญิง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องกรรม ศาสนา หรือ
วิทยาศาสตร์ก็ตาม และท้ายที่สุดใน ขั้นตอนการยุติเรื่องราว จุดจบของตัวละครทั้งหมดก็จะพบเจอกับ
โศกนาฏกรรมในชีวิตยกเว้นแต่เรื่องกรงกรรมที่ความดีของเรณูส่งผลให้ชีวิตของเธอได้พบเจอกับความสุขที่
แท้จริง 
   5.1.1.2 แก่นเรื่อง (Theme) 

  ละครทั้ง 5 เรื่อง มีจุดร่วมคือการน าเสนอชีวิตของตัวละครหลักที่เป็นผู้หญิงในการต่อสู้ 
ต่อรองกับชีวิตความเป็นอยู่ภายใต้การถูกกดทับของอ านาจที่ซ่อนอยู่ในสังคมอย่างแตกต่างกัน โดยมีการท า
เสน่ห์เข้ามาเป็นเครื่องมือในการเสริมสร้างอ านาจให้กับตนเอง    

 5.1.1.3 ตัวละคร (Character) 
 ละครทั้ง 5 เรื่อง มีจุดร่วมกันคือ ก าหนดตัวละครผู้หญิงอยู่ในฐานะของผู้ที่ท าเสน่ห์ โดย

ใช้การท าเสน่ห์เป็นเครื่องมือสื่อสารอ านาจให้กับตนเองเพ่ือเติมเต็มความต้องการที่แตกต่างกันไป ส่วนผู้ที่ถูก
ท าเสน่ห์นั้นจะเป็นตัวละครผู้ชายทั้งหมด โดยจะเป็นผู้ชายที่อยู่ในอุดมคติของผู้หญิงที่รูปงาม รวยทรัพย์ และ
สามารถช่วยให้ผู้หญิงเหล่านั้นหลุดพ้นจากสภาพที่ตนเองเป็นอยู่ได้ ยกเว้นแต่ในเรื่องกรงกรรมที่นอกจากเรณู
จะท าเสน่ห์ใส่อาใช้แล้ว เธอยังท าใส่ย้อย ซึ่งมีสถานะเป็นแม่สามี เพ่ือให้เธอยอมรับและเปิดใจพร้อมให้โอกาส
ให้เรณใูนฐานะของลูกสะใภ้คนหนึ่ง 

 5.1.1.4 ความขัดแย้ง (Conflict) 
  ละครทั้ง 5 เรื่อง มีจุดร่วมคือน าเสนอความขัดแย้งระหว่างผู้หญิงกับอ านาจบางอย่างของ

สังคมที่มีโครงสร้างอยู่ในกรอบเดิม ๆ ซึ่งกดทับให้ผู้หญิงมีอ านาจน้อย เช่นความแตกต่างทางชนชั้น อ านาจ
ปิตาธิปไตยท่ีกดข่ีความเป็นผู้หญิงซึ่งล้วนแต่ท าให้ผู้หญิงอยู่ในฐานะของผู้ถูกกระท า 

 5.1.1.5 ฉาก (Setting) 
  ละครโทรทัศน์ทั้ง 5 เรื่องมีจุดร่วมในการน าเสนอฉากที่เกี่ยวกับการประกอบพิธีท าเสน่ห์

โดยทั้งหมดจะเน้นน าเสนอภาพในระยะใกล้ถึงใกล้มาก สลับกับการน าเสนออากัปกิริยาของผู้ที่ถูกท าเสน่ห์ใน
ภาพระยะใกล้เช่นเดียวกัน ในขณะเดียวกันผู้ที่กระท าเสน่ห์จะเลือกท าพิธีในช่วงเวลากลางคืนและท าอยู่ใน
พ้ืนที่ภายในบ้าน 

 5.1.1.6 สัญลักษณ์พิเศษ (Symbol) 
     จากละครทั้ง 5 เรื่องพบว่าสัญลักษณ์พิเศษนั้นจะเป็นเครื่องรางของขลังในการท าเสน่ห์ 
โดยล้วนแต่เป็นสัญลักษณ์ที่มีความเทียบเคียงและดัดแปลงมาจากสัญลักษณ์การท าเสน่ห์ที่มีอยู่ในปัจจุบันมี
อ านาจในการดึงดูดเพศตรงข้ามให้รักให้หลงได้เป็นอย่างดี 
   5.1.1.7 มุมมองของการเล่าเรื่อง (Point of view) 
   ละครโทรทัศน์ทั้ง  5 เรื่องมีการน าเสนอมุมมองการเล่าเรื่องที่มีจุดร่วมกันคือ เป็น
มุมมองจากผู้หญิงที่ต้องต่อสู้กับอ านาจบางอย่างที่สังคมประกอบสร้างขึ้นมา โดยการพ่ึงความรู้จากการท า
เสน่ห์เข้ามาพยายามผลักดันตนเองให้หลุดพ้นจากอ านาจเหล่านั้น 
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 5.1.2 วิเคราะห์ตัวบท : กระบวนการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ 
   5.1.2.1 ที่มาหรือแรงจูงใจในการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 
  จากละครทั้ง 5 เรื่องพบว่า ตัวละครผู้หญิงมีที่มาหรือแรงจูงใจในการท าเสน่ห์จากการที่

ผู้หญิงต้องต่อสู้ ต่อรองให้หลุดพ้นการถูกกดทับด้วยสถานภาพ และบทบาททางสังคมที่ท าให้เกิดช่องว่าง
ระหว่างสังคมเป็นความไม่เท่าเทียมจนเกิดเป็นความอยากมีอยากได้ อยากสุขสบายและความแค้นที่ต้องการ
ทวงคืนความยุติธรรมให้กับตัวของผู้หญิงเอง 

   5.1.2.2 ชุดความรู้เกี่ยวกับการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 
   ละครทั้ง 5 เรื่อง มีจุดร่วมเหมือนกันคือ ก่อนท าเสน่ห์ทุกตัวละครไม่ได้มีความรู้เรื่องการ

ท าเสน่ห์มาก่อน แต่เรียนรู้มาจากผู้ที่มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านนี้โดยตรง ทั้งนี้วิชาความรู้เกี่ยวกับไสยศาสตร์
การท าเสน่ห์สามารถมีผู้ส่งต่อความรู้ได้จากทั้งอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญทั้งผู้ชายและผู้หญิง แต่ ความรู้ด้านการท า
เสน่ห์เหล่านั้นจะได้รับการสืบทอดต่อจากตัวละครที่เป็นเพียงผู้หญิงทั้งหมด 
   5.1.2.3 ประเภทและกระบวนการท าเสน่ห์ของตัวละครผู้หญิง 
   จากละครทั้ง 5 เรื่องมีจุดร่วมในประเภทของการท าเสน่ห์แบบเดียวกันคือ ถูกละคร
ประกอบสร้างให้เป็น “ไสยด า” ส่วนกระบวนการท าเสน่ห์ในแต่ละเรื่องก็จะมีกระบวนการประกอบพิธีที่
แตกต่างกันออกไป ตามรูปแบบความต้องการของตัวละคร แต่จะมีความคล้ายคลึงกันในเรื่องของช่วง
ระยะเวลาและสถานที่ที่ตัวละครประกอบพิธี 
   5.1.2.4 เป้าหมาย ผลที่เกิดขึ้น และอ านาจที่เข้ามาก ากับท้าทายการท าเสน่ห์ของตัว
ละครผู้หญิง 

 จากละครทั้ง 5 เรื่องตัวละครมีเป้าหมายที่เป็นจุดร่วมกันคือ ต้องการใช้การท าเสน่ห์
เพ่ือให้พ้นจากสถานภาพเดิมที่ตนเองเป็นอยู่ โดยมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ซึ่งหมายรวมไปถึงการได้ครองคู่กับ
ชายผู้ที่ตนรักและหมายปอง ทั้งนี้ผลของการท าเสน่ห์ของตัวละครก็จะสัมฤทธิ์ผล ส่งเสริมให้ตัวละครผู้หญิงมี
อ านาจในการต่อสู้ ต่อรอง กับสิ่งที่ตัวละครเหล่านั้นเคยพ่ายแพ้มาก่อนได้ และในส่วนของอ านาจที่เข้ามาก ากับ
ท้าทายการท าเสน่ห์ของตัวละครส่วนมากนั้นก็จะเป็นของเรื่องศาสนา กรรม และวิทยาศาสตร์ ซี่งมักจะใช้หลัก
ของเหตุและผลเข้ามาต่อสู้และต่อรองกับอ านาจของการท าเสน่ห์ 
 5.2 อภิปรายผล 
  สิ่งที่ผู้วิจัยจะกล่าวถึงต่อไปนี้คือ การพยายามตอบค าถามของปัญหาน าของการวิจัยชิ้นนี้ ด้วยข้อ
ค้นพ้บตามเกณฑ์การวิเคราะห์ต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ ซึ่งสามารถอภิปรายผลโดยสรุปเป็นประเด็นหลัก
ส าคัญได้ 2 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
   5.2.1 ละครโทรทัศน์ในฐานะพื้นที่การต่อสู้แห่งการแสดงเจตนารมณ์ ( Intention) ของ
เพศหญิง 
   ภายใต้ความสัมพันธ์ในมิติเชิงอ านาจที่สังคมล้วนประกอบสร้างให้ผู้หญิงต้องตกอยู่ใต้อ านาจ
ของสังคมแห่งระบอบปิตาธิปไตย คือให้ผู้ชายได้เป็นผู้ควบคุมและอยู่เหนือกว่าผู้หญิงมาโดยตลอดนั้น ส่งผลให้
ในอีกขณะหนึ่งจึงเกิดเป็นปัญหาของความไม่เท่าเทียมกันทางเพศที่ท าให้ผู้หญิงต้องถูกกดทับด้วยอ านาจ
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บางอย่างที่สังคมประกอบสร้างขึ้นมา ไม่ว่าจะเป็นอ านาจของความแตกต่างทางชนชั้น หรืออ านาจจากสถาบัน
ทางสังคมต่าง ๆ ซึ่งคอยจ ากัดให้ผู้หญิงต้องปฏิบัติตามและยอมจ านนต่อกฎเกณณฑ์ดังกล่าว อันเป็นเหตุให้
ผู้หญิงต้องลุกขึ้นมาแสดงเจตนารมณ์ (free will) ในการทวงคืนความยุติธรรมและความถูกต้อง เพ่ือเรียกร้อง
ความเท่าเทียมทางเพศให้กับตนเอง โดยอาศัยพื้นที่ของละครโทรทัศน์ในการต่อสู้ และต่อรองกับอ านาจที่ซ่อน
ตัวอยู่ในสังคม  
  ขณะเดียวกันการที่จะสามารถขึ้นไปเป็นผู้ที่มีอ านาจเหนือกว่าผู้อ่ืนได้นั้น ผู้หญิงจะต้องท าการ
สลับบทบาทของตนเองจาก “ผู้ถูกกระท า” มาเป็น “ผู้กระท า” แทน จากตรรกะที่เชื่อมโยงกับความสัมพันธ์
เชิงอ านาจของคนในสังคมที่ว่า “หากไม่เป็นผู้ใช้อ านาจ ก็จะต้องเป็นผู้ถูกใช้อ านาจ” แต่ทว่าเมื่อผู้หญิงถูกปิด
กั้นการพัฒนาศักยภาพด้านต่าง ๆ มาอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลมาจากการที่สังคมประกอบสร้างให้ความเป็น
ผู้หญิงให้ถูกกดทับด้วยอ านาจของเพศชาย ดังนั้นผู้หญิงจึงต้องหันไปพ่ึงชุดความรู้ที่อยู่ควบคู่กับสังคมมาอย่าง
ยาวนานอย่างไสยศาสตร์ “การท าเสน่ห์” เข้ามาเป็นเครื่องมือในการเสริมอ านาจให้กับตนเอง โดยถึงแม้สังคม
จะรับรู้ว่าชุดความรู้ดังกล่าวนั้นถูกประกอบสร้างให้เป็น “ไสยด า” คือเป็นการกระท าที่สร้างให้เกิดความ
หลงใหลในตัวผู้กระท าไปพร้อมกับการสร้างผลให้ร้ายให้กับผู้อ่ืนเช่นกัน แต่ผู้หญิงก็ยังคงยืนยันที่จะใช้การท า
เสน่ห์เป็นเครื่องมือทางอ านาจให้กับตนเอง เพราะเชื่อว่าเรื่องของไสยศาสตร์ได้สอดแทรกเข้ามาอยู่ในทุก
เรื่องราวการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมตามรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป จนถูกระบุเข้าไปอยู่ ในชุด
ความหมายหลัก หรือมายาคติ โดยที่คนในสังคมไม่รู้ตัว ทั้งนี้นอกจากละครโทรทัศน์จะเป็นเหมือนพ้ืนที่ให้
ผู้หญิงได้ต่อสู้ดิ้นรน เพ่ือแสดงเจตนารมณ์ท่ีไม่ยอมจ านนต่อโชคชะตาฟ้าลิขิตให้ผู้หญิงต้องตกอยู่ภายใต้อ านาจ
ของสังคมชายเป็นใหญ่แล้วนั้น การท าเสน่ห์ยังสามารถท าให้ผู้หญิงได้ใช้พ้ืนที่ละครโทรทัศน์ในการแสดงความ
ปรารถนาลึก ๆ ทางเพศ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้หญิงไม่มีอิสระการแสดงออกในสังคมออกมาได้ด้วยเช่นเดียวกัน 
   5.2.2 การสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ในละครโทรทัศน์ในฐานะเป็นพื้นที่แห่งความ
บันเทิง (Entertainment) ในแง่การต่อสู้ของเพศหญิง 
    นอกจากละครโทรทัศน์จะเป็นพ้ืนที่แห่งสร้างความบันเทิง (Entertainment) ให้คนในสังคม
โดยทั่วไปได้แล้วนั้น แต่ส าหรับผู้หญิง ละครโทรทัศน์เป็นพ้ืนที่ของความบันเทิงในแง่ของการต่อสู้ ที่ท าให้
ผู้หญิงเลือกใช้เป็น “ห้องทดลอง” ในจินตนาการสื่อสารให้ผู้หญิงได้ฝึกฝนการใช้อ านาจ โดยมีการท าเสน่ห์เป็น
เครื่องมือในการเสริมอ านาจควบคู่ไปด้วยกัน เพราะในโลกทัศน์ของคนไทยในเรื่องของมนุษย์กับเรื่องลี้ลับ เรื่อง
จิตวิญญาณนั้น ยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน เช่นเดียวกับเรื่องของการท าเสน่ห์ของผู้หญิงที่
ละครได้น าเสนอโดยไม่ได้สร้างเรื่องราวจนแยกขาดจากโลกความเป็นจริง แต่จะสอดแทรกเรื่องราวหรือ
สัญลักษณ์พิเศษที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการท าเสน่ห์ของผู้หญิง ให้มีความเทียบเคียงหรือมีแหล่งอ้างอิงจาก
สัญลักษณ์ของการท าเสน่ห์ในโลกแห่งความเป็นจริง หรือการที่ละครพยายามจะน าเสนอให้เห็นว่าชะตากรรม
บางอย่างของตัวละครก็อาจคล้ายคลึงกับชะตากรรมของผู้ชมบางคน ซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่ สามารถยืนยันการเป็น 
“ห้องทดลอง” ของละครโทรทัศน์ผ่านเรื่องราวและประสบการณ์ชีวิตของผู้ชมเองได้ด้วยเช่นกัน  
   อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการทดลองก็ย่อมต้องมีการสรุปผลของการทดลองนั้น ซึ่งละครโทรทัศน์ก็
ได้มีบทสรุปให้ผู้หญิงได้เลือกจุดจบให้กับตนเอง คือเลือกต่อสู้ต่อไปโดยไม่ยอมจ านนต่อความพ่ายแพ้ ซึ่งจะ
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ส่งผลให้ผู้หญิงจะต้องพบกับความตายเป็นจุดจบของชีวิต หรือจะเลือกกลับตัวเป็นคนดี โดยการเลือกปล่อย
วาง หมั่นคิดดีท าดี ผู้หญิงก็จะได้รับโอกาสดี ๆ ในการด าเนินชีวิตต่อไป ซึ่งถ้าเป็นวิญญาณก็จะได้รับโอกาสใน
การไปเกิดใหม่ด้วยเช่นกัน เพราะการท าเสน่ห์ซึ่งเป็นไสยศาสตร์มนต์ด าจะส่งเสริมอ านาจให้กับผู้กระท าอยู่
เพียงช่วงเวลาหนึ่ง แต่สุดท้ายใครท าอะไรก็ต้องได้รับผลของการกระท านั้นดังที่ละครได้น าเสนอออกมา และ
ท้ายที่สุดในการสื่อสารอ านาจผ่านการท าเสน่ห์ของผู้หญิงในละครโทรทัศน์ซึ่งเป็นพ้ืนที่แห่งการต่ อสู้และการ
ทดลองใช้อ านาจดังกล่าว แม้การต่อสู้ในลักษณะนี้จะเป็นเพียงแค่ในจินตนาการ แต่ขณะเดียวกันก็อาจเปิด
โอกาสให้ผู้หญิงในสังคมได้มีโอกาสลุกข้ึนมาต่อสู้ในโลกแห่งความเป็นจริงได้ต่อในเวลาถัดไป  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งถัดไป 
  1) เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะตัวบทของละครโทรทัศน์ ( text) เท่านั้น ใน
การศึกษาครั้งถัดไป อาจจะศึกษาในทรรศนะของผู้ผลิตละครโทรทัศน์เพ่ิมเติม โดยเฉพาะผู้ผลิตหรือผู้ประพันธ์
บทละครโทรทัศน์ที่เป็นผู้หญิง เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงกระบวนการคิดที่อยู่เบื้องหลัง ว่าเหตุใดจึงมีการ
น าเสนอตัวสารออกมาในรูปแบบนั้น 
  2) งานวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาเพียงแค่ตัวบทในละครโทรทัศน์เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
ต้องมีการศึกษาตัวผู้รับสารควบคู่กันไปด้วย เนื่องจากผู้รับสารเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจึงย่อมที่จะสามารถ
ตีความหรือถอดรหัสจากสิ่งที่ละครโทรทัศน์น าเสนอบนพื้นฐานของความเป็นจริงได้ ซึ่งเมื่อน าข้อมูลจากทั้งตัว
บทและประสบการณ์ตรงของผู้รับสารมาวิเคราะห์ร่วมกัน อาจท าให้ได้ค าตอบในแง่มุมที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
    ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
  ในอนาคตหากองค์กรหรือภาคส่วนต่าง ๆ ที่มีการปฏิบัติงานเกี่ยวกับผู้หญิง มีความต้องการที่จะ
ขับเคลื่อน หรือ รณรงค์ เพ่ือให้คนในสังคมเปิดโอกาสและยอมรับให้ผู้หญิงได้มีพ้ืนที่ในการสร้างจุดยืนให้กับ
ตนเอง เพ่ือให้เกิดความเท่าเทียมกันทางเพศในสังคมมากข้ึน อาจใช้พ้ืนที่ของละครโทรทัศน์เป็นช่องทางในการ
สื่อสารไปยังผู้รับสาร เพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือมุมมองที่สังคมประกอบสร้างต่อความเป็นผู้หญิงให้มีความ
เปิดกว้างมากยิ่งขึ้น และให้ได้เห็นว่าผู้หญิงก็สามารถเป็นผู้ที่ใช้อ านาจในฐานะของผู้กระท า ไม่ใช่เพียงแต่ต้อง
ยอมจ านนต่อกฎเกณฑ์ท่ีสังคมตั้งข้ึนเพ่ือกดทับผู้หญิงเสมอไป 

 
รายการอ้างอิง 
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การประกอบสร้างความหมายการปะติดปะต่อผ้าไทยของผู้แต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน 
Construction of meaning cut and mix Thai dress in daily lives 

 
ญาณกานต์ งามประเสริฐ1 และ พรรษา รอดอาตม์2 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างความหมายผ้าไทยและการประยุกต์การ
แต่งกายผ้าไทยของชนชั้นกลางที่แต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน  โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ การ
สัมภาษณ์เชิงลึกและสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ จากกลุ่มตัวอย่างที่มีการน าผ้าทอมือของจังหวัดต่าง ๆ ของ
ประเทศไทยมาปรับประยุกต์แต่งกายตามวิถีในชีวิตประจ าวันและสื่อสารการปะติดปะต่อการแต่งกายผ้าไทย
โดยเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม จ านวน 4 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเริ่มต้นรู้จักผ้าไทยจากญาติผู้ใหญ่ภายในครอบครัว ค้นหาข้อมูล ความรู้เกี่ยวกับผ้าไทยจากงาน
กิจกรรมพิเศษ สื่อใหม่ และสื่อสังคมออนไลน์  ท าให้สามารถปะติดปะต่อการสวมใส่ผ้าไทยได้ตามรูปแบบ 
ความชอบ และสอดคล้องกับวิถีชีวิต เป็นการแสดงให้เห็นว่าผ้าไทยสามารถถูกประกอบสร้างความหมายให้มี
ความทันสมัย สวมใส่กับเสื้อผ้าสมัยนิยมได้อย่างสวยงาม ถือเป็นการช่วยเปิดพ้ืนที่ความหมายของผ้าไทยให้
ได้รับการยอมรับในวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

 
ค าส าคัญ : ประกอบสร้างความหมาย, การปะติดปะต่อ, ผ้าไทย, การแต่งกาย 

 
ABSTRACT 

 
 The purpose of this research was to study the people of the middle class who 

wear Thai traditional dress in their daily lives. The author researched how they construct the 
meaning of Thai traditional dress and how they cut and mix Thai dress. Qualitative research 
was used. Data was gathered by in-depth and informal interviews. Four subjects selected for 
the case study were people who wear Thai dress made from different fabrics that were 
manufactured in many provinces of Thailand. They cut and mix Thai dress in their everyday 
lives. In Addition, they communicate their Thai dress forms by posting pictures on Facebook 
and Instagram. The results revealed that the subjects learned Thai traditional dress within the 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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family unit. They acquired more Thai dress knowledge from events, the new media and the 
social media so that they can cut and mix Thai dress in their forms. It indicates that Thai dress 
has constructed the meaning of modernity. They wear Thai dress where they cut and mix a 
lot of modern clothes style. This is also helping people to accept the meaning of Thai dress 
in a wide area. 

 
Keywords : Construction of meaning, cut and mix, Thai dress, Dressing 

 
1. ที่มาและความส าคัญ 

 
 ผ้า เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากอาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษา

โรค ผ้ายังเป็น สื่อวัตถุ ที่เชื่อมโยงกับความหมายบางอย่างตามวิถีชีวิตของมนุษย์ เช่น ผ้าเป็นสิ่งที่ใช้ห่อหุ้มกับ
ร่างกายหรือปกป้องร่างกายจากสภาพอากาศและโรคภัย หรือมีความหมายตามความเชื่อทางศาสนาในการน า
ผ้ามาใช้ในพิธีกรรมต่าง ๆ ซึ่งแต่ละความหมายขึ้นอยู่กับการด ารงชีวิต ความเชื่อตลอดจนวัฒนธรรมของสังคม
ที่มีการสร้างความหมายขึ้นมา นอกจากนี้ผ้าไทยยังมีความหมายส าหรับชนชั้นสูงและชนชั้นล่าง  โดย
ความหมายจะถูกประกอบสร้างไปตามฐานะของเจ้าของผ้า เช่น เป็นเครื่องแต่งกายก าหนดยศฐานบรรดาศักดิ์
ของต าแหน่งการงานของผู้สวมใส่หรือเป็นเครื่องก าหนดบทบาท เช่น ผู้หญิงให้นุ่งซิ่นแทนกระโจง เป็นต้น 
(กิตติคุณวัฒนะ จูฑะวิภาต, 2555) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผ้า เป็นสื่อหรือเครื่องมือชนิดหนึ่งในการแบ่งแยกชน
ชั้นออกจากกันหรือการบ่งบอกสถานะของตนเองผ่านผ้าไทย 

 การแต่งกายผ้าไทยในสังคมไทยเริ่มเปลี่ยนแปลงในสมัย จอมพล ป.พิบูลสงคราม มีการยกเลิก
การแต่งกายผ้าไทยในวิถีชีวิตประจ าวันของประชาชนให้มีการแต่งกายแบบสากลนิยมและสืบต่อมาจนถึง
ปัจจุบัน ส่งผลให้การแต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวันได้ลดน้อยลงตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม ต่อมาสมเด็จ
พระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ พระบรมราชชนนีพันปีหลวง ทรงฟ้ืนฟูและอนุรักษ์ผ้าไทย และทรง
ก าหนดลักษณะชุดไทยพระราชนิยมจากผ้าไหมไทยชนิดต่าง ๆ เป็นชุดสตรีที่นิยมใส่โดยทั่วไปทั้งในลักษณะ
ทางการและกึ่งทางการ (กองบรรณาธิการ, 2558) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผ้าไทยมีบทบาทส าคัญในพ้ืนที่ของ
วัฒนธรรมของชนชั้นสูง เพราะการแต่งกายผ้าไทยเป็นเครื่องแสดงชนชาติและสะท้อนให้เห็นถึงฐานะของผู้สวม
ใส่ที่มีการยึดถือและปฏิบัติกันในสังคมไทยเรื่อยมา ท าให้การแต่งกายผ้าไทยอยู่ในเฉพาะพ้ืนที่อันจ ากัด อาทิ 
พ้ืนที่หน่วยงานภาครัฐหรือองค์กร พ้ืนที่งานประเพณีของไทย แต่ในส่วนพื้นที่ชีวิตประจ าวันกลับไม่ได้รับความ
นิยมในการน าผ้าไทยมาแต่งกายเนื่องจากสาเหตุหลายปัจจัยอันได้แก่  ผ้าไทยเหมาะกับงานที่เป็นทางการ
เท่านั้น ผู้สวมใส่ต้องรู้จักวิธีการดูแล วิธีการเก็บรักษา การท าความสะอาด การตัดเย็บมรีาคาสูง ผ้ามีราคาแพง 
เป็นต้น (คณะอนุกรรมาธิการด้านศิลปะและวัฒนธรรม, 2558) 

 อย่างไรก็ตาม จากการสังเกตในสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าสื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเช่น ดารา นักแสดง
และผู้มีอิทธิพลทางสื่อออนไลน์ สร้างความหมายใหม่ของผ้าไทยด้วยการปะติดปะต่อการแต่งกายผ้าไทยใน
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ชีวิตประจ าวัน โดยสื่อสารว่า การแต่งกายผ้าไทยสามารถน าเสนอในรูปลักษณ์ทันสมัย สวมใส่ได้ทั้งงานทางการ
และไม่ทางการได้ โดยเลือกที่จะหยิบเสื้อผ้าที่แต่งกายในชีวิตประจ าวันมาปะติดปะต่อกับผ้าไทย เพ่ือสร้าง
ความหมายผ้าไทยว่ามีความทันสมัยและสะท้อนถึงรูปแบบของตนเอง ท าให้มีกระแสของประชาชนเริ่มนิยม
แต่งกายผ้าไทยในพ้ืนที่ประจ าวันและพยายามจะสื่อสารความหมายใหม่ผ้าไทยว่า ผ้าไทยสามารถประยุกต์การ
แต่งกายในชีวิตประจ าวันได้อย่างหลากหลายและมีรูปแบบการแต่งกายใหม่ที่น่าสนใจซึ่ งแตกต่างจาก
ความหมายเดิมที่ผ่านมา ดังนั้นผู้วิจัยจะศึกษา วิธีการปะติดปะต่อการสวมใส่ผ้าไทยในกลุ่มชนชั้นกลางว่าท าไม
เขาถึงปะติดปะต่อเช่นนั้น เพราะอะไร เมื่อใดจึงจะมีการปะติดปะต่อผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน 

 
2. วัตถุประสงค์ 

 
1) เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างความหมายผ้าไทยของชนชั้นกลางที่แต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน 
2) เพ่ือศึกษาการประยุกต์การแต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวันของชนชั้นกลางที่มีความชื่นชอบผ้าไทย 

 
3. กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 

 
 การวิจัยการประกอบสร้างความหมายการปะติดปะต่อผ้าไทยของชนชั้นกลางที่แต่งกายผ้าไทยใน

ชีวิตประจ าวัน เนื่องจากผ้าไทยเป็นวัฒนธรรมอย่างหนึ่งที่กลุ่มผู้แต่งกายเลือกน ามาผลิตซ้ าในฐานะเป็น
ผู้บริโภค จึงได้ใช้แนวคิดเรื่องการผลิตและการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรมของเรย์มอนด์  วิลเลี่ยม (Raymond 
Williams) ในการวิเคราะห์ถึงกระบวนการบริโภคผ้าไทย อันเกิดจากการรับรู้วัฒนธรรมผ้าไทยและเกิดการ
เลือกสรรผ้าไทย เมื่อมีการเลือกสรรจึงน าไปสู่การแต่งกาย จึงใช้แนวคิดเรื่องวัฒนธรรมย่อยของ Hebdige ใน
การวิเคราะห์การสร้างความหมายใหม่ด้วยวิธีการปะติดปะต่อหรือ cut and mix การแต่งกายผ้าไทยและ
น าไปสู่การให้ความหมายผ้าไทยตามรูปแบบได้แก่ รูปแบบการอนุรักษ ์รูปแบบการดัดแปลง และการสร้างใหม่ 
และน าไปสู่กระบวนการเผยแพร่และกระบวนการผลิตซ้ าผ้าไทยตามล าดับ 

 
  

กระบวนการบริโภค - การรับรู้ 

- การเลือกสรร 

 

ปะติดปะต่อการแต่ง

กายผ้าไทย (cut and 

mix) 

ให้ความหมายผ้าไทย  

- รูปแบบอนุรักษ์ 

- รูปแบบดัดแปลง 

- รูปแบบสร้างใหม่ 

กระบวนการเผยแพร่ 

กระบวนการผลิตซ ้ ำ 

- สื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face) 

- สื่อสารบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่อายุระหว่าง 20-65 ปี มีวิถี
ชีวิต (Life style) ชื่นชอบการแต่งกายผ้าไทยที่เป็นผ้าทอมือของจังหวัดต่าง ๆ ในภูมิภาคของประเทศไทย และ
มีการลง (Post) รูปภาพแต่งกายผ้าไทยบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม  
(Instagram) พร้อมติดแฮทแท็กเช่น #ผ้าไทย #ผ้าไทยใส่ได้ทุกวัน #ผ้าไทยประยุกต์ #ผ้าไทยใส่แล้วเก๋ ในช่วง
ระยะเวลามากกว่า 6 เดือนที่ผ่านมา โดยคัดเลือกจากรูปภาพการแต่งกายผ้าไทยกับเสื้อผ้าในยุคปัจจุบันที่มี
จ านวนยอดกดถูกใจมากกว่า 20 ครั้งขึ้นไป รวมถึงมีการน าผ้าไทยมาดัดแปลงให้แตกต่างจากผ้าไทยผืนเดิม
หรือมีการแนะน าผ้าไทยทางสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งหมดจ านวน 4 คน โดยสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการและไม่
เป็นทางการ โดยวิเคราะห์ตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 

 1. การประกอบสร้างความหมายผ้าไทย วิเคราะห์ที่มาของความสนใจผ้าไทย ได้แก่ ภูมิหลังใน
การสวมใส่ผ้าไทย การเลือกสรรผ้าไทย 

 2. การประยุกต์การแต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน จากการปะติดปะต่อ (cut and mix) การ
แต่งกายผ้าไทยและรูปแบบความหมาย ได้แก ่รูปแบบอนุรักษ์ รูปแบบการดัดแปลง และรูปแบบการสร้างใหม่ 
การเผยแพร่ผ้าไทยผ่านพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์และการผลิตซ้ าวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทย 

 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 จากผลการศึกษาการประกอบสร้างความหมายปะติดปะต่อ (cut and mix) ผ้าไทยของผู้แต่ง

กายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน พบการศึกษาดังนี้ 
5.1 การประกอบสร้างความหมายผ้าไทย 

5.1.1 ภูมิหลังในการสวมใส่ผ้าไทย กลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 คนมีภูมิหลังที่ได้รับการปลูกฝังและ
รับรู้วัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ 

5.1.1.1 สื่อบุคคล ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวคือ แม่และยาย และบริบทรอบตัวคือ 
คนในชุมชน เพ่ือนบ้าน บุคคลเหล่านี้มีการแต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน ท าให้ได้รับรู้ถึงการด ารงรักษา
วัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยของผู้คนในชุมชนและเกิดการซึมซับวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยมาจากสถาบัน
ครอบครัวเป็นพื้นฐานมาตั้งแต่ยังเด็ก 

5.1.1.2 สื่อใหม่ (New Media) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่   เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูป (Youtube) กลุ่มตัวอย่างใช้พ้ืนที่ของสื่อใหม่ในการต่อ
ยอดองค์ความรู้ด้านผ้าไทย โดยรวบรวมองค์ความรู้จากกลุ่มผู้ขายหรือผู้ผลิตจากเพจผ้าไทยที่ใช้ช่องทางของ
สื่อใหม่ในการเผยแพร่เพ่ือให้เกิดการบริโภคผ้าไทย เช่น เพจนุ่งซิ่นก็สวยได้ เพจชมรมสานใจสายใยผ้าซิ่น เพจ
ชมรมคนรักผ้าไทย และผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ได้แก่ เน็ตไอดอล ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลความรู้และเกิดเป็นประสบการณ์ด้านวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทย น าไปสู่วิธีการเลือกสรรผ้าไทยให้
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เหมาะสมกับตนเองได้และใช้พื้นที่สื่อใหม่ในการสื่อสารรูปแบบการแต่งกายผ้าไทย เพ่ือให้เกิดการถ่ายทอดและ
กระตุ้นผู้อ่ืนได้สนใจการแต่งกายผ้าไทย 

5.1.1.3 พ้ืนที่กิจกรรมพิเศษ (Special Events) เกี่ยวกับผ้าไทย ได้แก่ งานโอทอป 
(OTOP) ต่ า ง  ๆ  เป็ น พ้ืนที่ ที่ กลุ่ มตั ว อย่ า งมี กา รสื่ อสาร ในรู ปแบบการ เผชิญหน้ า  (face-to-face 
communication) กับกลุ่มผู้ขายหรือผู้ผลิตและมีการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ขายและผู้ผลิต  ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถทีจ่ะสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับผ้าไทยเพ่ือเติมเต็มองค์ความรู้ให้แก่ตนเอง 

 5.1.2 การเลือกสรร องค์ความรู้ที่ได้รับน าไปสู่การเลือกสรรและกระบวนการปะติดปะต่อ (cut 
and mix) การแต่ งกายผ้ า ไทย พบว่าการเลือกสรรผ้ า ไทยส่วนใหญ่จะเลื อกซื้ อผ้ า ไทยจากภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพราะภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นแหล่งการผลิตผ้าทอมากที่สุดในประเทศไทย (ศิริพร 
บุญชู และ นันทวรรณ รักพงษ์, 2555, น.4) มีรูปแบบการทอที่หลากหลายท าให้สามารถเลือกลายผ้าได้ตาม
ความชอบ มีราคาไม่สูงมาก และมีแหล่งซื้อขายที่ได้หลากหลาย จึงเป็นปัจจัยที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผ้า
จากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่กลุ่มตัวอย่างใช้
เพ่ือเป็นช่องทางในการเลือกสรรผ้าไทย โดยการเข้าร่วมกลุ่มเพจหรือติดตามผู้มีชื่อเสียง (Opinion Leader) 
จึงท าให้ได้รับความรู้ในการเลือกหาแหล่งซื้อขายที่น่าเชื่อถือ ปัจจัยเหล่านี้ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มชนชั้น
กลางเลือกสรรผ้าไทยที่เหมาะสมกับตนเอง นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างจะเลือก “ผ้าทอมือ” มากกว่าผ้าทอจาก
เครื่องจักรโรงงาน ผ้าทอมือมีความนุ่ม ใส่สบาย พลิ้วไหว รักษาง่ายและมีความงดงามประณีต ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรู้ผ่านประสบการณ์ตรงจากการสวมใส่ การเลือกซื้อ การพูดคุย สอบถามและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ
กลุ่มผู้ขายและผู้ผลิต 

5.2 การประยุกต์การแต่งกายผ้าไทยในชีวิตประจ าวัน  
กลุ่มตัวอย่างในฐานะเป็นผู้ผลิตซ้ าทางวัฒนธรรมผ้าไทย มีการปะติดปะต่อการแต่งกายผ้าไทยตาม

รูปแบบ (form) ของตนเองเพ่ือสร้างความหมายใหม่แก่ผ้าไทย มีการเลือกผ้าไทยมาแต่งกายในชีวิตประจ าวัน
ในแบบทางการและไม่เป็นทางการ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี ้ 

5.2.1 การปะติดปะต่อ (cut and mix) การแต่งกายผ้าไทย กลุ่มตัวอย่างจะแต่งกายผ้าไทย
กับเสื้อผ้าสมัยใหม่ได้แก่ เสื้อเชิ้ต เสื้อยืด เสื้อแขนกุด หรือเสื้อผ้าอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นเสื้อผ้าที่มีอยู่ในตู้เสื้อผ้าน ามา
ประยุกต์ใส่กับผ้าไทย เพ่ือให้การแต่งกายผ้าไทยอยู่ในพ้ืนที่ประจ าวัน โดยรูปแบบการแต่งกายผ้าไทยจะ
ค านึงถึงโอกาสและกาลเทศะ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผ้าไทยมีความสามารถที่จะน ามาสวมใส่ในวันสบาย ๆ ไม่เป็น
ทางการ เช่น อยู่บ้าน ไปเที่ยวพักผ่อน พบปะสังสรรค์ ฯลฯ โดยนิยมสวมใส่ทั้งผ้าไหมและผ้าฝ้าย ที่มีราคาไม่
สูงและเนื้อผ้ามีความพลิ้วไหวและสวมใส่สบาย ได้แก่ ผ้ามัดหมี่ ผ้าตีนจก ผ้าแพรวา ผ้ายก ผ้ามุก ใน
ขณะเดียวกัน ผ้าไทยสามารถน ามาสวมใส่แต่งกายในโอกาสพิเศษแบบเป็นทางการ ได้แก่ ผ้าไหมทอจก ผ้าไหม
ทอมุก ผ้าไหมทอยก จะเป็นประเภทผ้าไหมเพราะเนื้อผ้ามีความงดงาม เน้นลวดลายและสีสันสวยงาม เป็นผ้าที่
มีข้ันตอนการผลิตที่ประณีต มีความละเอียดลออ มีราคาสูง ซึ่งอธิบายได้ว่า ผ้าไทยสามารถปะติดปะต่อสวมใส่
ได้อย่างหลากหลาย ตัวแปรส าคัญคือที่มาของผ้า วิธีการผลิต ความหมายของผ้า ชนิดของผ้าที่จะเป็น “ปัจจัย” 
โดยชนชั้นกลางจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับผ้าแต่ละผืนและทราบว่าผ้าชนิดใดที่จะน ามาสวมใส่ในวาระหรือโอกาส



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที ่4 ประจ าปี 2563 

-406- 

ใดจึงจะมีความเหมาะสม ชนชั้นกลางไม่ได้มีอิสระที่จะเลือกหยิบผ้าชนิดใดก็ได้มาสวมใส่ได้ตามที่ตนเอง
ต้องการ แต่ต้องสวมใส่ให้สอดคล้องตามปัจจัยข้างต้นตามความเหมาะสมและต้องไม่ท าให้ความหมายของผ้า
ไทยที่สอดแทรกในผ้าแต่ละผืนต้องผิดแผกไปจากเดิม  

   5.2.2 การให้ความหมายผ้าไทย จากประสบการณ์สวมใส่ผ้าไทยและความรู้ที่ได้รับเพ่ิมเติม 
น าไปสู่การให้ความหมายผ้าไทยซึ่งพบ 3 รูปแบบ คือ 

     5.2.2.1 รูปแบบการอนุรักษ์ มาจากการแต่งกายผ้าไทยที่ได้รับความรู้ การถ่ายทอด 
บอกเล่าวิธีการ “นุ่งผ้าทั้งผืน” คือ การไม่ตัดผ้าหรือไม่น าผ้าไปตัดเป็นชุด จากสมาชิกในครอบครัว จากผู้ขาย
และผู้ผลิตที่ได้บอกเล่าการผลิตผ้าแต่ละผืนที่ต้องใช้ระยะเวลาในการทอ มีความละเอียดลออ ความประณีต 
จึงควรอนุรักษ์ความงดงามของผ้าทั้งผืนไว้เช่นเดิม 

     5.2.2.2 รูปแบบการดัดแปลง จากที่อนุรักษ์ผ้าไทยทั้งผืนไว้ ท าให้ผ้าไทยสามารถ 
“ดัดแปลง” ไปสู่ “การนุ่ง” รูปแบบต่างๆ ได้ตามจินตนาการของผู้สวมใส่ เช่น การผูกมัดผ้าไทยเป็นโบว์, 
การผูกมัดผ้าไทยเป็นดอกไม้ และดัดแปลงผ้าไทยเป็นรูปทรงกระโปรงสมัยใหม่ ฯลฯ  
    5.2.2.3 รูปแบบการสร้างใหม่ การปะติดปะต่อผ้าไทยน ามาสวมใส่กับเสื้อผ้าสมัย
ปัจจุบัน เช่น เสื้อยืด เสื้อเชิ้ต ท าให้ผ้าไทยสามารถน าเสนอด้วยรูปแบบสบาย ๆ (Casual Look) ซึ่งอาจจะ
เป็นการสร้างความหมายใหม่ ๆ  
  กล่าวได้ว่า ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ชนชั้นกลางที่เป็นผู้ให้ข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้สามารถอนุรักษ์  
ดัดแปลง สร้างใหม่ น าไปสู่การปะติดปะต่อการสวมใส่ผ้าไทยได้ คือ สื่อบุคคลภายในครอบครัว สื่อบุคคลที่
พบได้ในสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการสื่อสารทั้งผ่านสื่อและไม่ผ่านสื่อ ได้แก่ การสื่อสารแบบซึ่ง
หน้า (face-to-face communication) ที่ท าให้ผ้าไทยถูกประกอบสร้างความหมายใหม่ผ่านการปะติดปะต่อ
การสวมใส่ผ้าไทยที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตทั้งในลักษณะทางการและไม่ทางการ เช่น การปะติดปะต่อผ้าไทย
สวมใส่ไปงานพิธีส าคัญ ๆ หรืองานประเพณีในลักษณะงานที่เป็นทางการ การท างาน และงานที่ไม่เป็น
ทางการ เช่น การพักผ่อน การสังสรรค์ หรือการพบปะผู้คน ฯลฯ 

5.2.3 การเผยแพร่ผ้าไทยผ่าน 2 รูปแบบได้แก่ สื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face) กับ
กลุ่มคนใกล้ชิดหรือคนทั่วไปได้แก่ ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน รวมไปถึงองค์กร โดยสื่อสารความรู้ด้านผ้าไทยที่
ตนเองได้รับหรือมีอยู่แล้วท าการสื่อสารไปยังผู้อ่ืน และสื่อสารบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีการ
ปะติดปะต่อการสวมใส่ผ้าไทยท าให้พบการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรมด้วยการเผยแพร่วัฒนธรรมการแต่งกายผ้า
ไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
และอินสตาแกรม (Instagram) ที่เป็นพ้ืนที่ส่วนตัวของตนเองในการถ่ายทอดวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยเป็น
ประจ า เพ่ือเป็นแนวทางการแต่งกายผ้าไทยให้กับกลุ่มเพ่ือนที่ติดตามทางสื่อสังคมออนไลน์  และแสดงให้เห็น
ถึงความหลากหลายของรูปแบบการแต่งกายผ้าไทยได้มากยิ่งขึ้น  เนื่องจากสื่อทั้งสองมีคุณสมบัติในการลง
รูปภาพพร้อมค าบรรยาย จึงถูกเลือกเป็นพ้ืนที่ส าคัญในการสื่อสารการแต่งกายผ้าไทยของตนเองออกไป โดย
รูปภาพที่ลงในสื่อสังคมออนไลน์จะมีลักษณะการปะติดปะต่อการแต่งกายผ้าไทยกับเสื้อผ้าสมัยนิยม ควบคู่กับ
การใช้ค าบรรยายภาพ (Caption) ติดแฮทแท็ก (#) ได้แก่ #ผ้าไทยใส่ได้โดยไม่ตัด #ผ้าไทยใส่ได้ทุกวัน #นุ่งซิ่น 
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#ซิ่นผ้านุ่งได้ไม่ต้องตัด เพ่ือเน้นย้ าข้อความที่ต้องการจะสื่อสารไปถึงผู้อื่นให้เกิดความสนใจในการสวมใส่ผ้าไทย
ที่ทันสมัย สร้างสรรค์เป็นรูปแบบของตนเองได้ เมื่อพิจารณาผลตอบรับแล้วพบว่ามีผลตอบรับที่ดีจากจ านวน
การกดถูกใจและแสดงความคิดเห็นที่ให้ความชื่นชอบการอนุรักษ์ การสร้างใหม่และการดัดแปลงการสวมใส่ผ้า
ไทย และยังท าให้ประชาชนในวงกว้างได้รู้จักผ้าไทยในความหมายใหม่ที่แตกต่างจากความหมายที่ภาครัฐได้
สร้างข้ึน 

  5.2.4 การผลิตซ้ าวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทย กลุ่มตัวอย่างทั้ง  4 คนได้เลือกผ้าไทยที่
แตกต่างกันคือ น าเอกลักษณ์ของผ้าแต่ละจังหวัดมาสวมใส่โดยเลือกตามลักษณะความชื่นชอบของตนเอง  
ได้แก่ ผ้าจากจังหวัดราชบุรี สุพรรณบุรี กาฬสินธุ์ สกลนคร ฯลฯ โดยผ้าแต่ละผืนมีเรื่องราวและความงดงาม
แตกต่างกัน เพ่ือมา “ผลิตซ้ า” การประยุกต์การแต่งกายผ้าไทย ซึ่งการผลิตซ้ าได้นั้นจะต้องมีการสั่งสม
ความรู้เกี่ยวกับผ้าไทย การแต่งกาย และกาลเทศะ เพราะผ้าไทยแต่ละผืนมีเรื่องราวที่ถูกถ่ายทอดจากผู้ผลิต 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะต้องรู้ถึงลวดลายผ้า ชนิดของผ้าว่า ผ้าชนิดใดเหมาะสมจะน ามาแต่งกายในวาระโอกาสต่าง 
ๆ คือ งานทางการและไม่เป็นทางการ โดยผ้าแต่ละผืนมีความเหมาะสมแตกต่างกันไปและมีความหมายใน
ตัวเอง ดังนั้น กาลเทศะหรือมารยาททางสังคม ชนิดของผ้าและความหมายที่แทรกตัวอยู่กับผ้า เป็นตัวแปรที่
ส าคัญ รวมถึงภูมิหลังของผ้าไทยที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างทั้ง  4 คนสามารถประกอบสร้างความหมายการ
ปะติดปะต่อ (cut and mix) การแต่งกายผ้าไทยที่แตกต่างจากความหมายภาครัฐและสามารถประยุกต์การ
แต่งกายกับเสื้อผ้าสมัยใหม่ได้อย่างลงตัว กลุ่มตัวอย่างแม้จะไม่ใช่ผู้ผลิตผ้าไทยที่เป็นผู้ผลิตซ้ าด้านเรื่องราว
ของผ้าไทย แต่ก็สามารถผลิตซ้ าผ้าไทยในฐานะผู้บริโภคได้ ดังนั้น การผลิตซ้ าผ้าไทยแบบเช่นใดนั้นก็ล้วนแต่
เพ่ือด ารงรักษาผ้าไทยให้คงอยู่และเกิดการสืบทอดในสังคมต่อไป  

 จากผลการวิจัยดังกล่าว มีประเด็นที่น่าสนใจในการอภิปรายผล ดังนี้  
 การประกอบสร้างความหมายด้านการแต่งกายผ้าไทยของชนชั้นกลางสามารถปะติดปะต่อ  (cut 

and mix) “ผ้าไทย” ได้นั้นต้องมีการสั่งสมความรู้และประสบการณ์ผนวกกับ “ความชื่นชอบ” ส่วนบุคคลที่
ต้องถูก “ปลูกฝัง” ทั้งจากสถาบันครอบครัว สื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ เช่น สื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้
สามารถปะติดปะต่อและสร้างความหมายใหม่ของผ้าไทยได้ เมื่อได้ผลิตความหมายใหม่ผ่านการปะติดปะต่อผ้า
ไทย น าไปสู่การยอมรับจากสังคมจากทั้งคนที่รู้จักและไม่รู้จัก ส่งผลให้ชนชั้นกลางที่มีความสนใจผ้าไทยมีความ 
“กล้า” ที่จะปะติดปะต่อผ้าไทยและท าการผลิตซ้ า (reproduction) ความหมายการสวมใส่ผ้าไทยในรูปแบบ
ใหม ่ๆ ให้เป็นที่รู้จักและยอมรับอย่างกว้างขวางมากขึ้น จากลักษณะดังกล่าวถือเป็นการต่อรอง (Negotiation) 
ความหมายผ้าไทยกับวัฒนธรรมหลัก ตามแนวคิดของ Michael  Brake (อ้างถึงในวิภารัตน์  พันฤทธิด า, 
2544) ได้อธิบายไว้ว่า กลุ่มวัฒนธรรมย่อยจะมีรูปแบบ (form) ที่โดดเด่นแตกต่างไปจากกลุ่มอ่ืน ๆ ซึ่งการแต่ง
กายผ้าไทยของกลุ่มชนชั้นกลางที่จะมีรูปแบบ  (form) ของตนเองแตกต่างจากวัฒนธรรมหลัก โดยการสร้าง
ความหมายใหม่นี้ยังมีความเป็นสากล (International) ที่ผ้าไทยสามารถน ามาแต่งกายกับเสื้อผ้าของวัฒนธรรม
ตะวันตกที่มีรูปแบบสบายๆ (Casual Look) ท าให้เห็นว่า ผ้าไทยสามารถสวมใส่ให้มีความทันสมัยได้ 

 นอกจากนี้ กลุ่มผู้แต่งกายผ้าไทยยังได้เลือกเอาสัญลักษณ์บางอย่างจากวัฒนธรรมหลักที่เป็นผู้มี
อ านาจในการสร้างความหมายหลักว่าผ้าไทยหรูหรา มีราคาสูง เป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของชาติ และ
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จ ากัดพ้ืนที่เฉพาะทางการ (formal) กลุ่มผู้แต่งกายได้น ามาสร้างตัวตนที่แตกต่างจากวัฒนธรรมกระแสหลัก
ด้วยวิธีการปะติดปะต่อ หรือ cut and mix เพ่ือประกอบสร้างความหมายใหม่ขึ้นมาคือ ความทันสมัยตาม
แฟชั่น สวมใส่ได้ในพ้ืนที่ประจ าวัน ด้วยการเสริมเติมแต่ง “เครื่องประดับ” เช่น สร้อยคอ ต่างหู แว่นตากันแดด
ที ่“กลมกลืน” ไปกับการปะติดปะต่อผ้าไทยและเสื้อผ้าสมัยใหม่ ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดการปะติดปะต่อของ 
Hebdige ว่า วัฒนธรรมย่อยมักจะการสร้างสรรค์ความหมายหรือองค์ประกอบทางวัฒนธรรม (Element)  อัน
เป็นลักษณะเฉพาะกลุ่มของตนเอง  โดยจะมีวิธีการเลือก (Cut)  เอาสัญลักษณ์หรือองค์ประกอบจากวัฒนธรรม
ที่อยู่รอบตัวมาดัดแปลงหรือสร้างความสัมพันธ์ (Relation)  แบบใหม่เพ่ือน ามาผสมผสาน (Mix)  เข้าด้วยกัน
จนเกิด  “สไตล์”  ที่เป็นเอกลักษณ์ในวัฒนธรรมของตนเอง  (กาญจนา  แก้วเทพ, 2539) กลุ่มผู้แต่งกายผ้าไทย
เป็นกลุ่มวัฒนธรรมย่อยในสังคมที่ได้ต่อสู้ทางความหมายผ้าไทยแบบเดิมของวัฒนธรรมหลักและท้าทาย
วัฒนธรรมการแต่งกายแบบไทยด้วยผ้าไทย โดยมีวิธีการผสมผสานวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยหลากหลาย
รูปแบบอันน าไปสู่การสร้างความหมายเฉพาะกลุ่มของตนเอง 

  การปะติดปะต่อและการผลิตซ้ าการสวมใส่ผ้าไทย ชนชั้นกลางมิได้กระท าอย่างอิสระ เพราะมี
ข้อจ ากัด คือ ชนิดของผ้า ความหมายของผ้าแต่ละผืน กาลเทศะและมารยาททางสังคม ผ้าไทยทุกผืนไม่ได้ 
“สามารถ” สวมใส่ได้อย่างกลมกลมกับเสื้อผ้าสมัยใหม่ได้ทุกผืน มีเพียงบางผืนเท่านั้นที่จะปะติดปะต่อให้
ทันสมัยได้ แม้ว่าชนชั้นกลางมีความพยายามจะสร้างความหมายการสวมใส่ผ้าไทยขึ้นมาใหม่ แต่ผ้าไทยยังมี 
“คง” ความหมายเดิม คือ หรูหรา ทางการ สะท้อนวัฒนธรรมชาติไทยเช่นเดิม ความหมายเดิมไม่ได้ถูกท าให้ 
“หาย” หรือ “สูญสิ้น” ไปแต่อย่างใด 

  ชนชั้นกลางที่ต้องการจะต่อรองความหมายผ้าไทยใหม่ไม่เพียงแค่ความรู้เกี่ยวกับผ้าไทยเท่านั้น  
แต่จะต้องมีความรู้ ทักษะ การเข้าถึงข้อมูล การค้นหาความรู้ทั้งที่เกี่ยวข้องกับผ้าไทยและแฟชั่นสมัยใหม่ในสื่อ
ออนไลน์ นอกจากนี้ ชนชั้นกลางยังจะต้องเอาตัวเองเข้าไปคลุกคลีอยู่ในแวดวงผู้ที่แต่งกายผ้าไทยจากการ
พูดคุย สร้างความสัมพันธ์ทางการ ไม่เป็นทางการ เพ่ือที่จะน าข้อมูลทุกด้านมาปะติดปะต่อน าไปสู่การผลิตและ
การผลิตซ้ าวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยในรูปแบบของตนเอง  

 
6. ข้อเสนอแนะ    
 

 1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นของกลุ่มผู้รับสารในพ้ืนที่ของสื่อใหม่ ซึ่งเป็นการสร้างวัฒนธรรม
การแต่งกายผ้าไทยผ่านสื่อใหม่เพ่ือเปรียบเทียบว่าผู้รับสารมีการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทย
แตกต่างจากผู้แต่งกายหรือไม่  

 2) ควรศึกษาขยายกลุ่มตัวอย่างที่แต่งกายผ้าไทยในพ้ืนที่ต่างจังหวัด เพ่ือให้เห็นการประยุกต์การ
แต่งกายได้มากยิ่งขึ้นหรืออาจน ามาเปรียบเทียบวัฒนธรรมการแต่งกายผ้าไทยของกลุ่มคนในเมืองกับพ้ืนที่
ชนบท เพ่ือให้เห็นถึงรูปแบบที่อาจมีความแตกต่างกันออกไป  

 3) ควรมีการศึกษาถึงกลุ่มชนชั้นอ่ืน ๆ ในสังคมที่มีการแต่งกายผ้าไทย เพ่ือให้เห็นถึงการสื่อสาร
เพ่ือการต่อรองหรือต่อสู้ด้านวัฒนธรรมการแต่งกาย เป็นการเพ่ิมมิติและมุมมองการศึกษาต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้ ศึกษาเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีโดยใช้มุมมอง สตรี เพศสถานะและเพศวิถี 
ประกอบกับการศึกษาองค์ประกอบการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย การศึกษาตีความ “เนื้อหาตัวบท”(Text) ของ
เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี และ “ผู้รับสารหรือผู้ฟัง” (Audience) เพ่ือให้ทราบถึงการประกอบสร้าง
ภาพแทนความเป็นหญิงผ่านเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี  

 ผลการวิจัยพบว่า เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี ระหว่างปี พ.ศ.2552-2562 จ านวน 15 
เพลง พบว่ามีการสร้างความเป็นหญิงในสองรูปแบบ คือรูปแบบความเป็นหญิงที่ได้รับการยอมรับ และรูปแบบ
ความเป็นหญิงที่เป็นอ่ืน จากการให้คุณค่ากับ รูปลักษณ์ภายนอกของผู้หญิง คือ เรือนร่างและความบริสุทธิ์  
ซึ่งจากงานวิจัย บทเพลงประเภทดังกล่าวท าให้ทราบถึงรูปแบบที่มาของอ านาจชายที่ปรากฎอยู่ในบทเพลง คือ 
1.ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 2.รูปลักษณ์ภายนอก 3.อ านาจกลุ่ม 4.ความเสียใจ 

 นอกจากนั้นไม่ว่าผู้ประพันธ์จะเป็นเพศชายหรือหญิงต่างก็สามารถประพันธ์เพลงที่สร้างตั วตน
ความเป็นหญิงจากเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีได้อย่างไม่ตายตัว โดยเพลงที่ประกอบด้วยนางใน
วรรณคดีนั้นมีความสัมพันธ์เชิงอ านาจเกิดขึ้นในหลากหลายแง่มุม ไม่ว่าจะเป็น แง่มุมที่แสดงให้เห็นถึงอ านาจ
ของผู้หญิง แง่มุมที่เสริมสร้างพลังหญิง,แง่มุมของการผลิตซ้ าลดทอนความเป็นหญิง การเสียดสีระบอบทุนนิยม
และระบอบชายเป็นใหญ่ และสุดท้าย ผลการตีความของผู้รับสารที่เป็นผู้หญิงมีความสอดคล้องกับงานวิจัย  
ผู้รับสารพบว่าเพลงส่วนใหญ่มีการผลิตซ้ าภาพตัวแทนความเป็นหญิง ในลักษณะที่ไม่ตรงตามจารีต เช่น ความ
หลายใจ และมีความสัมพันธ์เชิงอ านาจเกิดขึ้น ซึ่งเป็นการควบคุมเพศสถานะของผู้หญิงให้เป็นไปตามความ
ต้องการของสังคมชายเป็นใหญ่ อันปรากฎในสื่อเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี 

 
ค าส าคัญ : ความเป็นหญิง เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี ภาพตัวแทน ความสัมพันธ์เชิงอ านาจ 

 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท วิทยาลัยสหวิทยาการ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 อาจารย์ ดร.ประจ าวิทยาลยัสหวทิยาการ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ABSTRACT 
 

 This research study examines contemporary pop songs that feature female 
characters from Thai traditional literatures through the lens of women, gender and sexuality.  
It encompasses a study of communicative elements including an interpretation of “text” and 
audience reception to understand how representation of femininity is constructed in pop 
songs that feature female characters from Thai traditional literatures. 

 Fifteen songs uploaded to an online platform between 2009 and 2019 were 
selected and analyzed.  The results reveal that two forms of femininity are constructed: 
representation of women considered socially acceptable and those considered socially 
deviant.  This distinction is derived from social values given to the female body, namely her 
physical appearance and virginity.  The analysis of lyric text also unfolds sources of power 
related to masculinity including his economic prowess, physical appearance, group power and 
male melancholy. Gender power relations in the songs appeared to be multifaceted. On one 
hand, it includes the power display that encourages women’s empowerment. On the other 
hand, such gender power relations reproduce women subordination. Gender power relations 
also emerge in a form of satire on capitalism and patriarchy. Finally, there is a consistency 
between the results from the textual analysis and the female audience’s interpretations of 
femininity represented in the songs featuring female characters from the Thai traditional 
literatures.   The female audience reported that most songs repeatedly represented women 
as being morally corrupted and promiscuous.  They also reported the imbalance of gender 
power relations in that women’s sexuality has been controlled to serve men’s needs in a 
patriarchal society. 

 
Keywords: Femininity, Songs, Women in Thai Traditional Literature, Representation, Power 
Relations 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 หากจะกล่าวถึงชื่อของ นางกากี นางสีดา และนางวันทอง เป็นที่ทราบกันดีว่าเหล่านี้เป็นชื่อของ
นางในวรรณคดีไทย เนื่องจากการศึกษาวรรณคดีไทยได้ถูกบรรจุอยู่ในแบบเรียนภาษาไทย ตั้งแต่ระดับ
ประถมศึกษาถึงมัธยมศึกษาจากทุกโรงเรียนในประเทศไทย โดยความหมายของค าว่า “วรรณคดี” ตาม
ตัวอักษร หมายความว่า “แนวทางแห่งหนังสือ” ค าว่าวรรณคดี เป็นค าสมาส ประกอบด้วยค า “วรรณ”จาก
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รากศัพท์สันสกฤต “วรณ” แปลว่า “หนังสือ” กับค าว่า “คดี”จากรากศัพท์บาลี “คติ” แปลว่า การด าเนิน 
การไป ความเป็นไป แบบกว้าง ทาง ลักษณะ ซึ่งพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ได้ให้
ความหมายว่า “หนังสือที่ได้รับการยกย่องว่าแต่งดีมีสาระมีคุณค่าทางวรรณศิลป์” และมีการใช้ค าว่าวรรณคดี
เพ่ือประเมินค่าของวรรณกรรมเกิดขึ้นในพระราชกฤษฎีกาตั้งวรรณคดีสโมสร 

 ถึงแม้จะเห็นได้ว่าวรรณคดีเป็นสิ่งที่ได้รับการยกย่องว่าเป็นสิ่งที่สูงส่ง และทรงคุณค่าเป็นอย่าง
มากในสังคมไทย แต่วรรณคดีมีสถานะเป็นเงาสะท้อนของสังคมได้ในระดับหนึ่งซึ่งอาจไม่ใช้ทั้งหมด เพราะงาน
วรรณคดีที่ประพันธ์ขึ้นเป็นภาษาไทยได้รับอิทธิพลมาจากพุทธศาสนา ที่มุ่งเน้นสอนจริยธรรมว่าอะไรคือสิ่งควร
ท าหรือไม่ควรท าแก่คนในสังคม  ส่งผลให้บทบาททางเพศของผู้หญิงจากเนื้อหาวรรณคดีที่ถูกประพันธ์ขึ้นใน
อดีต ประกอบไปด้วย 2 รูปแบบ ประการแรก คือตัวอย่างของความเป็นหญิงดีที่มีคุณลักษณะที่เพียบพร้อม 
เกิดในชาติตระกูลที่ดี มีรูปลักษณ์ภายนอกสวยงาม เป็นแม่ศรีเรือน และรักเดียวใจเดียว ประการที่สอง คือ
หญิงไม่ดีหรือหญิงเลว มีภาพลักษณ์เป็นผู้หญิงที่หลายใจ เที่ยวเตร่ ใช้ชีวิตอยู่นอกบ้าน (วรธิภา สัตยานุศักดิ์กุล 
2559) ซึ่งตัวอย่างของหญิงไม่ดีที่เป็นที่รู้จักกันในวรรณคดี คือ นางวันทอง โดยเรื่องราวของนางวันทองจาก
วรรณคดีเรื่องขุนช้างขุนแผน เป็นภาพแทนของผู้หญิงหลายใจที่มีความสัมพันธ์เชิงชู้สาวกับผู้ชายที่ไม่ใช่สามี
ของตน วิถีชีวิตของนางถูกบิดามารดาหรือสามีก าหนด ไม่มีอ านาจและไม่มีความเป็นตัวของตัวเอง จนสุดท้าย
ไม่กล้าตัดสินใจเลือกใครเพราะความกลัว ท าให้นางถูกประหารชีวิตในที่สุด ซึ่งแตกต่างจากตัวละครชายที่
สามารถมีเมียหลายคนได้โดยไม่มีความผิดและรูปแบบของความสัมพันธ์แบบผัวเดียวหลายเมียกลับถูกยอมรับ
ได้  

 โดยความเป็นเพศเป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมาจากสังคมของผู้มีอ านาจ ท าให้การด ารงอยู่ซึ่ง
บทบาทและสถานภาพทางเพศของทั้งชายและหญิงนั้นมีความแตกต่างกัน อันมิใช่ความแตกต่างอันเกิดจาก
ลักษณะทางธรรมชาติหรือในเรื่องของสรีระร่างกายที่ธรรมชาติสร้างขึ้นมาแต่อย่างใด แต่เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น
โดยสังคม(Socially constructed) ในการจ าแนกมนุษย์ให้เป็นลักษณะของ “เพศสถานะ” หรือ (Gender) ที่
สร้างความเป็นหญิง (Femininity) และความเป็นชาย (Masculinity) สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตของ
มนุษย์อย่างมาก โดยน ามาซึ่งการครอบง า (Domination) การครอบง าในที่นี้หมายถึง การมีอ านาจหรือการ
บังคับ การมีอิทธิพลเหนือผู้อ่ืนหรือสิ่งอ่ืน การครอบง าเกิดขึ้นจากความไม่สมดุลของอ านาจระหว่างผู้ที่เป็นฝ่าย
เหนือกว่าและผู้ที่ตกเป็นรอง 

 สาเหตุที่ผู้วิจัยสนใจในภาพตัวแทนความเป็นหญิงในเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี 
เนื่องจากผู้วิจัยพบว่าในเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี มีมิติความเป็นเพศสถานะและเพศวิถีที่มีความ
สลับซับซ้อน และย้อนแย้ง สามารถน ามาศึกษาตีความให้เกิดเป็นองค์ความรู้ใหม่ จากประเด็นเพศวิถี
ความสัมพันธ์หญิงชาย ความรัก บทบาทความเป็นหญิง เพ่ือเป็นการส่งเสริมพลัง (empowerment) ต่อผู้หญิง
ได้ในภายภาคหน้า โดยผู้วิจัยมีเกณฑ์ในการศึกษาเพลงที่มีนางในวรรณคดี เนื่องจากเพลงถือเป็นอีกสื่อหนึ่งที่
ทรงอิทธิพลต่อมนุษย์เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะต่อปัจเจกบุคคลหรือต่อสังคมก็ตาม ในวิถีชีวิตปัจจุบันบุคคลไม่อาจ
หนีรอดจากอิทธิพลของเสียงเพลงได้ ไม่ว่าจะท าอะไร อยู่ที่ไหน เมื่อไหร่ เสียงเพลงก็จะแวดล้อมอยู่เกือบทุก
เวลาและทุกสถานที่ เพลงช่วยจุดประกายแสงสว่างให้แก่เหตุการณ์ส าคัญต่างๆ ในชีวิตของบุคคล ทั้งในยามสุข 
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และยามเศร้า รังสรรค์ให้บุคคลได้ถ่ายเทอารมณ์จากอารมณ์ตึงเครียดเป็นอารมณ์ผ่อนคลาย จากที่กล่าวมา
ข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของทั้งวรรณคดีและบทเพลงที่มีอิทธิพลในการปลูกฝังทางความคิดของ
ประชาชนไทย ประกอบกับการศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยที่มุ่งศึกษาในประเด็นสตรี เพศสถานะ และเพศวิถีและ
การตีความวิเคราะห์ตัวบทเป็นหัวใจหลักในการศึกษา  

 งานวิจัยชิ้นนี้จะแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืนๆ เพราะเป็นการศึกษาเพลงรักร่วมสมัยที่ประกอบด้วย
นางในวรรณคดีที่ยังไม่เคยมีผู้ใดศึกษาเพลงประเภทนี้มาก่อน ซึ่งจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนงานศึกษา 
พบว่ามีงานศึกษาจ านวนหนึ่งแล้วที่ท าการศึกษา เพศสถานะในสื่อดั้งเดิม (traditional media)  เช่น โฆษณา
โทรทัศน์หรือภาพยนต์ แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดศึกษาการสร้างตัวตนความเป็นหญิงผ่านเพลงที่ประกอบด้วย
นางในวรรณคดีผ่านสื่อใหม่ (new media) อันเป็นประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาเป็นอย่างยิ่ง  

งานวิจัยนี้ยังให้ความส าคัญกับเรื่องของความสัมพันธ์เชิงอ านาจ (Power) ที่แฝงอยู่ในเนื้อหาของเพลง 
จากการสร้างภาพตัวแทนความเป็นเพศ การประกอบสร้างหรือในที่นี้คือบทประพันธ์เพลงแสดงถึงอ านาจของ
ผู้สร้างที่ต้องการสื่อสารสิ่งใดสิ่งหนึ่งต่อผู้รับสาร อ านาจที่กล่าวถึงข้างต้นนั้นท างานควบคู่กับสื่อ ท าให้บางครั้ง
ผู้รับสารก็ยากที่จะแยกสิ่งที่สร้างขึ้นจากสื่อกับความเป็นจริงที่เกิดขึ้นออกจากกัน งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีการศึกษา
ทั้งในส่วนของตัวสารและผู้รับสารประกอบกัน 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1) เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นหญิงจากเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี 
2) เพ่ือศึกษามิติด้านเพศ ความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่างเพศในบทเพลง 
3) เพ่ือศึกษาการตีความของผู้รับสารหญิงในเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี 

 
3. กรอบแนวคิด 
 

ปัญหาน าการวจิัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง วิธีการศึกษา 
1.บทเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี 
สร้างความหมายเกี่ยวกับความเปน็หญิงใน
ลักษณะใด 
2.มิติด้านเพศ ความสมัพันธ์เชิงอ านาจ
ระหว่างหญิงชายในบทเพลงเกดิขึน้ใน
ลักษณะใด 
3. ผู้รับสารหญิงให้ความหมายความเป็น
หญิงจากเพลงท่ีประกอบด้วยนางใน
วรรณคดีอย่างไร 

1.ทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology) 
2.ทฤษฎีการศึกษาตัวสาร การ
เข้ารหสั-ถอดรหสั (Encoding-
Decoding) 
3.ทฤษฎีสัมพันธบท 
(Intertextuality) 
 
 

1.การวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual analysis) 
 
 
 
 
2.การสัมภาษณ์กึ่ง
โครงสร้าง (Semi-
Structured Interview) 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล  ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเนื้อเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี
จ านวน 15 เพลง ตั้งแต่ พ.ศ.2552-2562 โดยเรียงล าดับจากเพลงที่ได้รับความนิยมสูงสุด จากยอดการรับ
สูงสุดชมผ่านเว็บไซต์ youtube เพ่ือน ามาตีความการสร้างความเป็นหญิงกับบทเพลง  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

เนื้อหาบทเพลง (text) และส่วนที่สอง กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้รับสาร (audience) หรือผู้ฟังเพลงที่ประกอบด้วย
นางในวรรณคดี ในส่วนที่ 1 นี้ จะเน้นที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวบท (text) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที่ 1 คือการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เพ่ือศึกษาวิเคราะห์การสร้างความหมาย ซึ่ง
จ าเป็นต้องพิจารณาถึง ตัวบท (Texts) การวิเคราะห์ตัวบทตามสภาพที่เป็นอยู่และการสร้างมันขึ้นมา ซึ่งการ
วิเคราะห์ความหมายนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือถอดรื้อว่าบทเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี ได้สร้างอัตลักษณ์ 
ตัวตนและความเป็นจริงของผู้หญิงในรูปแบบใดอย่างไร โดยน าเอาทฤษฎี สัญญวิทยา (Semiology) รวมไปถึง
ทฤษฎีตัวสาร การเข้ารหัส-ถอดรหัส (Encoding-Decoding) ของ Stuart Hall มาใช้เป็นเครื่องมือในการ
วิเคราะห์ผ่านการศึกษาในรูปแบบของสตรีศึกษาเพศสถานะและเพศวิถีในบทเพลง  

 เกณฑ์ในการคัดเลือกท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เป็นเนื้อหาบทเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีที่เป็นภาษาไทย โดยผู้วิจัยได้ท าการเรียบเรียง

จากเพลงที่ ได้ รับความนิยมและเป็ นที่ รู้ จั กจากประชาชนส่วนใหญ่  ซึ่ งสัมพันธ์กับยอดการดู ใน 
www.youtube.com สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกเว็บไซต์ดังกล่าวเป็นช่องทางในการน ามาศึกษาเพราะ youtube 
เป็นเว็บไซต์ที่คนทุกระดับสามารถเข้ามารับชมได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย อีกทั้งการอัพโหลดเพลงในเว็บไซต์นี้ยัง
เป็นไปได้อย่างอิสระ ท าให้มีความครอบคลุมไปยังเพลงที่ไม่ได้มีสังกัดอยู่ในค่ายใดค่ายหนึ่ง แต่เป็นเพลงที่ได้รับ
ความนิยมอย่างแท้จริง เป็นจ านวน 15 เพลงดังต่อไปนี้ 

1. I'M SORRY (สีดา) - The Rube  การดู 176 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=CQbO1bDRTPA 
2. พระรามอกหัก - ปืน ซีพราย การดู 74 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=q0ahRBQOpRM 
3. ผีเสื้อสมุทร (รักเกินจะหักใจ) - มินตรา น่านเจ้า การดู 44 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=ngduL3IKows 
4. ตัวร้ายที่รักเธอ-ทศกัณฐ์ การด ู51 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=a8qMHBp7WQ4 
5. อาญาสองใจ (วันทอง)- มินตรา น่านเจ้า การดู 21 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=WjhxcvMzFFM 
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6. The Rube - Foe (ไม่ใช่พระเอก) Feat. หลิว อาจารียา การดู 18 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=u2AaxxF0y1E 
7. ช้ าคือเรา | Perm YARB vs MAIYARAP | THE RAPPER 2 การดู 17 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=TWM5BLZdayo 
8. คนข้างเธอ [เมียทศกัณฐ์] - วิรดา วงศ์เทวัญ [นางมณโฑ] การดู 15 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=0GAM7eFs-Wo 
9. วันทอง - นานา การดู 14 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=0QDJoWkTmkE 
10. พระราม (ขอโทษที่หูเบา) - มิก๊ซ์ เซมเบ้ การดู 11 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=VCcqzdoKsdk 
11. พระลักษมณ์ (ผู้เสียสละ) - Feedback Band การดู 11 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=uuh8kByHIfk 
12. The Rube Feat. MILDVOCALIST - Fin (วันทอง)  การดู 9 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=6ygZGEZ0YRM 
13. สุวรรณมัจฉา (สุพรรณมัจฉา) by บุหลัน คชรมย์ การดู 7 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=BdFpZCdmU4Y 
14. The Rube - Fail (ขันหมากล่ม) การดู 2 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=8I885FqpIIc 
15. กากี หลงยุค - มินตรา น่านเจ้า การดู 1 ล้านครั้ง 
แหล่งที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=rVPJC_r5SNU 

 ส่วนที่ 2 คือ การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เป็นวิธีการ
รวบรวมข้อมูลโดยอาศัยการสนทนา ซักถามและตอบโต้ระหว่างผู้รวบรวมข้อมูลหรือผู้สัมภาษณ์ (interviewer) 
และผู้ให้ข้อมูล (Interviewee) โดยผู้วิจัยจะใช้การสนทนาเดี่ยว ซึ่งจะมีค าถามกึ่งโครงสร้างแก่ผู้ให้ข้อมูล 
เนื่องจากประเด็นของความเป็นหญิงกับบทเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี เป็นประเด็นศึกษาที่ค่อนข้าง
ใหม่ยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาในเรื่องนี้ การสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างจึงเหมาะแก่การน ามาค้นหาประเด็นที่ยังไม่มี
ความรู้มาก่อน  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วยแนวค าถามแบบกึ่งโครงสร้าง 

และใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) ซึ่งจะศึกษากลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้หญิงช่วง
อายุ 18-34 ปี เนื่องจากเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีล้วนมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกด้าน
ความรัก (love) ซึ่งความรักนั้นมีหลายรูปแบบ เช่น รักแรกพบ (infatuation) รักแบบโรแมนติก(romantic 
love) แต่ละคนมีกลไกทางจิตชนิดฝันกลางวัน (fantacy) และการเก็บกด (impulsiveness) (ทิพย์ภา เชษฐ์



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 
 

-416- 

เชาวลิต 2541) ซึ่งผู้วิจัยเชื่อว่ากลุ่มตัวอย่างแต่ละคน อาจมีการตีความที่เหมือนและแตกต่างกันออกไป จาก
ประสบการณ์ความรักท่ีเคยพบ และการขัดเกลาทางสังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาองค์ประกอบ 2 ด้านของกระบวนการสื่อสาร คือ ตัวบท
(text)และ ผู้รับสารหรือผู้ ฟัง(audience) โดยการตีความตัวบท มีวัตถุประสงค์เ พ่ือทราบว่าเพลงที่
ประกอบด้วยนางในวรรณคดีมีการประกอบสร้างภาพตัวแทนความเป็นหญิงอย่างไร รวมไปถึงมิติด้านเพศ 
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่างเพศที่ปรากฎในบทเพลงมีลักษณะอย่างไร ส่วนการศึกษาผู้รับสารมี
วัตถุประสงค์เพ่ือทราบว่าผู้หญิงให้ความหมายเกี่ยวกับเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีอย่างไรและ
สอดคล้องหรือแตกต่างจากที่ผู้วิจัยได้ท าการตีความไว้อย่างไร โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฏี  “ความเป็น
ผู้หญิง” ซิโมน เดอโบวัวร์ (Simone de Beauvoir) แนวคิดการสร้างภาพแทน (Representation) แนวคิด
สตรีนิยมยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern Feminism)  ทฤษฎีสัมพันธบท (Intertextuality) ทฤษฎีสัญญวิทยา 
(Semiology)  ทฤษฎีการศึกษาตัวสาร การเข้ารหัส-ถอดรหัส (Encoding-Decoding) มาใช้ในการตีความ 

 เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี เป็นรูปแบบสัมพันธบท (Intertextuality) ที่เกิดขึ้นมาใหม่ 
จากการปะทะกันของวรรณคดีหลักกับเพลงในช่องทางสื่อออนไลน์ที่เป็นสื่อใหม่ (new media) เพลงประเภท
ดังกล่าวได้สร้างนิยามความแปลกใหม่ให้แก่วัฒนธรรมเพลงร่วมสมัย ในปัจจุบันที่ทุกอย่างมีความเปลี่ยนแปลง
และก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ในทางกลับกันการศึกษาบทเพลงท าให้ผู้วิจัยพบว่ากลับมีกระแสเรียกร้องความ
เป็นไทย และการน าเอาสิ่งเก่ามาหลอมรวมกับสิ่งใหม่กลายเป็นเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี ที่ได้รับ
ความนิยมอย่างเป็นปรากฎการณ์ จากการตีความภาพตัวแทนความเป็นหญิงในงานวิจัย พบว่าการประกอบ
สร้างค่านิยมรวมไปถึงวาทกรรมหญิงดีหญิงเลวในเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี สะท้อนให้เห็นถึงค่านิยม
และความต้องการของคนในสังคมไทยที่ตกอยู่ภายใต้อ านาจชายเป็นใหญ่ (Patriarchy) ซึ่งจากการมองมิติเพศ
สถานะและเพศวิถีที่ปรากฎขึ้นผ่านทฤษฎีสตรีนิยมหลังสมัยใหม่ (Postmodern Feminism) พบว่า ถึงแม้จะมี
การใส่ความหมายใหม่ให้แก่ตัวละครนางในวรรณคดี แต่จากการตีความหมายเชิงสัญญะกลับพบว่าเพลงที่
ประกอบด้วยนางในวรรณคดีส่วนใหญ่ไม่ได้สร้างภาพแทนใหม่ให้แก่ผู้หญิงในยุคปัจจุบัน แต่ยังคงผลิตซ้ าความ
ไม่เสมอภาคแบบเก่า และมีการกดทับทางเพศแฝงอยู่ในบทเพลง 

 เนื้อหาเพลงส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในการควบคุมบทบาททางเพศของผู้หญิง โดยเน้นย้ าไปที่
บทบาทของภรรยาที่ดี การต าหนิติเตียน ว่ากล่าวผู้หญิงที่อยู่นอกกรอบจารีต เป็นการกระท าที่ใช้เพ่ือควบคุม
เพศสถานะ เนื้อตัวร่างกายของผู้หญิง เพศวิถี กามารมณ์ ให้อยู่ภายใต้กฎที่ผู้ชายพึงพอใจ จากงานวิจัยพบว่า
บทประพันธ์เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีสะท้อนแง่มุมความเป็นหญิง ออกมา 3 ประเด็น ดั งที่จะ
กล่าวถึงต่อไปนี้ 

 ประการแรก เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีสะท้อนให้เห็นมุมมองด้านเพศวิถี(sexuality)ท่ี
มีเรื่องความปรารถนาทางเพศ (erotic desires) และอัตลักษณ์ (identity) ทั้งวัฒนธรรม การเมือง กฎหมาย 
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ศาสนาและปรัชญา รวมไปถึงประเด็นเรื่องชาติพันธุ์วรรณาเข้ามาเกี่ยวข้อง สิ่งที่เด่นชัดที่สุดที่ปรากฎในบท
เพลงคือ การเน้นย้ าไปที่วัฒนธรรมผัวเดียวเมียเดียว (Monogamy Culture) ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกสถาปนาให้เป็น
อุดมการณ์หลักไม่เพียงแต่ในสังคมไทย แต่เป็นอุดมการณ์ในสังคมส่วนใหญ่ทั่วโลก ถูกเชิดชูให้เป็นสิ่งดีงามใน
สังคม ขณะเดียวกันก็มีอ านาจอื่นที่เข้ามาสนับสนุนให้วัฒนธรรมไปอยู่ในพ้ืนที่ทางการทั้งหมด เช่น การตราเป็น
กฎหมาย หรือข้อปฏิบัติที่ต้องรักเดียวใจเดียว ยิ่งไปกว่านั้น วัฒนธรรมผัวเดียวเมียเดียวยังมาพร้อมกับความคิด
เรื่อง “รักโรแมนติก” การเป็นคู่แท้หรือการก าหนดให้ความรักเป็นเรื่องของคนสองคนที่จะไม่นอกใจซึ่งกันและ
กัน เมื่อวัฒนธรรมผัวเดียวเมียเดียวผนวกรวมกับความรักโรแมนติกและได้รับการให้คุณค่าจากสังคม พร้อมทั้ง
มีกฎหมายและระบบศีลธรรมเข้ามาสนับสนุน รวมทั้งสื่อที่น าเสนอรูปแบบความสัมพันธ์ลักษณะนี้เพียงอย่าง
เดียว จึงท าให้อุดมการณ์ดังกล่าวกลายเป็นกรอบทางสังคมที่ทรงพลังและครอบง าความคิดเรื่องความสัมพันธ์
ของคนทุกคน  

 เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี แสดงให้เห็นถึงมุมมองการถูกกดทับทางเพศในเรื่องเพศวิถี
(sexuality) ของผู้หญิงที่ถูกผูกติดอยู่ในกรอบความรักเดียวใจเดียวหรือวัฒนธรรมผัวเดียวเมียเดียว ยกตัวอย่าง
เช่น นางวันทอง จากวรรณคดีเรื่องขุนช้างขุนแผน เป็นภาพแทนของผู้หญิงหลายใจที่มีความสัมพันธ์เชิงชู้สาว
กับผู้ชายที่ไม่ใช่สามีของตน วิถีชีวิตของนางถูกบิดามารดาหรือสามีก าหนด ไม่มีอ านาจและไม่มีความเป็นตัว
ของตัวเอง จนสุดท้ายไม่กล้าตัดสินใจเลือกใครเพราะความกลัว สุดท้ายนางจบชีวิตโดยถูกประหาร จากผู้
ตัดสินใจที่เป็นเพศชาย เพลงเน้นย้ าว่าการมีหลายผัวเป็นเรื่องที่ต่ าช้า เลวทราม และสมควรที่ถูกประณาม 
แตกต่างจากตัวละครชายที่สามารถมีเมียหลายคนได้โดยไม่มีความผิด และรูปแบบของความสัมพันธ์แบบผัว
เดียวหลายเมียกลับถูกยอมรับได้ ยกตัวอย่างเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีคือเพลง “ช้ าคือเรา” ซึ่งเป็น
เพลงที่ร่วมกันร้อง 2 คน คนหนึ่งสวมบทบาทเป็นขุนแผน อีกคนหนึ่งเป็นขุนช้าง ใจความหลักของเพลงคือนาง
วันทองปันใจจากขุนแผนไปอยู่กับขุนช้างเพราะขุนช้างมีทรัพย์สิน บรรณการมากมาย นางวันทองอยากรวย
อยากสบายแต่ยังแอบมีใจให้ขุนแผนอยู่ ซึ่งหากอ้างอิงจากวรรณคดีหลักเนื้อเพลงดังกล่าวอยู่ในลักษณะของ
การสร้างความหมายใหม่ และเขียนในมุมมองยกย่องความดีงามของผู้ชาย ทั้งๆ ที่ขุนแผนเองก็มีหลายเมียและ
ขุนช้างก็ใช้อ านาจในการบีบบังคับนาง จะเห็นได้ว่าความผิดต่างๆ ของผู้ชายได้เลือนหายไป และยังมีเนื้อร้องที่
เน้นย้ าว่านางวันทองเป็นผู้หญิงสองใจ  โดยเพลงเน้นย้ าแต่ความเสียใจของตนเองที่ไม่ได้ถูกผู้หญิงเลือกซึ่งเป็น
มุมมองของผู้ชายเพียงอย่างเดียว ไม่ได้แสดงความเห็นใจต่อผู้หญิงแต่อย่างใด ผู้ชายยังคงมีอ านาจเหนือกว่าใน
แทบทุกด้าน และผู้ชายก็ไม่จ าเป็นต้องขอความยินยอม (consent) จากคนรักในเรื่องต่างๆ รวมไปถึงการ
นอกใจ อีกทั้งสังคมยังไม่ตีตราประนามผู้ชายว่าสองใจแบบที่ผู้หญิงโดน นางวันทองเป็นภาพแทนของหญิงใน
สื่อเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีที่ท าให้ทราบทัศนคติของผู้ประพันธ์อันเป็นพ้ืนที่ของสื่อใหม่ในการสร้าง
สังคม ที่ยังคงผลิตซ้ าความเป็นหญิงให้ตกอยู่ภายใต้ความสัมพันธ์ที่ถูกกดทับและไม่เสมอภาคอยู่ดังเดิม  

 ประการที่สอง เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีสะท้อนให้เห็นว่า มีมิติด้านความสัมพันธ์เชิง
อ านาจแฝงอยู่ ซึ่งผู้ฟังทั่วไปที่ไม่ได้ท าการตีความ อาจจะพบว่าเนื้อหาของเพลงนั้นมีความเป็นปกติทั่วไป
(normal) แต่เมื่อน ามาตีความให้ลึกลงไปจะพบมิติความสัมพันธ์เชิงอ านาจด้านเพศสถานะและเพศวิถีแฝงอยู่ 
ซึ่งจากการวิจัย พบว่า แหล่งที่มาของอ านาจของหญิงและแหล่งที่มาของอ านาจชายในเพลงที่ประกอบด้วย
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นางในวรรณคดีมีทั้งความเหมือนและแตกต่างกัน โดยแหล่งอ านาจของผู้หญิง มาจาก ทุนทางร่างกายหรือ
รูปลักษณ์ภายนอกเพียงอย่างเดียว ส่วนแหล่งอ านาจของผู้ชายจะมีความหลากหลายกว่า ซึ่งประกอบไปด้วย 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ รูปลักษณ์ภายนอกหรือความงาม อ านาจบุคคลและอ านาจกลุ่ม และการสร้างอ านาจจาก
ความเสียใจ ส่วนความสัมพันธ์เชิงอ านาจสามารถแยกได้เป็น ความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่างชายและหญิง 
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจระหว่างชายด้วยกัน 

 ความสัมพันธ์เชิงอ านาจของผู้หญิงที่เกิดจากทุนทางกายภาพหรือความสวย ท าให้ผู้หญิง
ความสามารถเลือกที่จะรัก ให้อภัยหรือเลือกที่จะทิ้งผู้ชายได้ อ านาจที่สามารถยกโทษหรือไม่ยกโทษให้กับคน
รักได้ และอ านาจในการท าให้ผู้ชายเศร้าโศกเสียใจน้ าตาตกในทั้งๆ ที่น้ าตาผู้ชายถูกยกย่องให้มีคุณค่า แต่กลับ
สามารถเสียให้กับผู้หญิง ส่วนความสัมพันธ์เชิงอ านาจของผู้ชายที่ปรากฏในเพลง จากการตีความเพลงที่
ประกอบด้วยนางในวรรณคดีคือการท าให้ผู้หญิงตกอยู่ภายใต้ความเป็นสิ่งของและวัตถุทางเพศ ที่มีไว้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางเพศของผู้ชาย และท้ังการให้ค่าเรื่องพรหมจารีย์หรือความบริสุทธิ์ของผู้หญิงท าให้
ผู้หญิงถูกกดทับและเป็นรอง และสุดท้าย ความสัมพันธ์เชิงอ านาจไม่ได้เกิดขึ้นในมุมมองของชายหญิงเพียง
อย่างเดียว แต่ยังปรากฎในรูปแบบของ ความเป็นชายด้วยกันเอง จากการตีความหมายเพลง มีการกดทับ การ
แบ่งชนชั้นของผู้ชาย ที่แสดงให้เห็นว่าความเป็นชายที่ได้รับการยอมรับหรือไม่ยอมรับทางสังคมเป็นเป็นอย่างไร 
โดยผลการศึกษาคือพ้ืนที่ของผู้ครอบครองอ านาจทั้งรูปร่างหน้าตาที่ได้รับการยอมรับ ผู้ที่มีทรัพย์สินเงินทอง 
ชนชั้นวรรณะท่ีสูงกว่า จะเป็นผู้ครอบครองอ านาจและสมหวังในความรัก 

 ประการสุดท้ายแง่มุมความเป็นหญิงจากการตีความของผู้รับสารที่เป็นผู้หญิง จากการน าทฤษฎี 
เข้ารหัส-ถอดรหัส มาใช้ในการศึกษา การตีความของกรณีศึกษาผู้หญิงส่วนใหญ่ มีความสอดคล้องกับการ
ตีความของงานวิจัย กรณีศึกษามีการเปรียบเทียบเนื้อหาของเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี ที่ถูก
ประกอบสร้างขึ้นมาใหม่ ว่ามีความแตกต่างจากเรื่องราวในวรรณคดีหลัก และพบว่าเพลงที่ประกอบด้วยนางใน
วรรณคดีนั้นได้สร้างความเป็นหญิงในลักษณะที่เป็นหญิงไม่ดี ไม่ตรงตามจารีต มีมากรัก นอกใจคู่ครอง กล่าวถึง
ลักษณะเชิงชู้สาวที่แสดงให้เห็นว่าบทเพลงสะท้อนมุมมองด้านเพศออกมาอย่างเด่นชัดจนผู้ฟังรู้สึกได้ ซึ่ง
กรณีศึกษารับรู้ว่าเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีบางเพลงเป็นการรื้อสร้างความใหม่อันไม่ตรงตาม
วรรณคดีหลักโดยเป็นการสร้างภาพแทนของผู้หญิงไปในทางที่ไม่ดี กรณึศึกษามีการตีความภาพแทนความเป็น
หญิงในเพลงอย่างคล้ายคลึงกัน แต่จะมีบางความคิดเห็นที่พบเพ่ิมเติมในประเด็นเพศสถานะและเพศวิถึ เช่น 
กรณีศึกษาที่พบว่าเพลงท าให้ผู้หญิงถูกตีค่ากลายเป็นวัตถุทางเพศเพ่ือใช้ในการสนองความใคร่และความ
ต้องการของชาย แสดงให้เห็นถึงการใช้อ านาจว่าตัวเองเหนือกว่า ต้องได้ในสิ่งที่ต้องการ อีกทั้งกรณึศึกษาส่วน
ใหญ่มึความคิดเห็นตรงกันว่าเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีเป็นการสร้างภาพแทนผู้หญิงที่ถูกสื่อออกมา
เรื่องความไม่ซื่อสัตย์ต่อคู่ครองรวมไปถึงเป็นเพลงที่สื่อสารเรื่องความเสียใจของผู้ชาย 

 ในประเด็นอ านาจ กรณีศึกษาส่วนใหญ่พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงอ านาจปรากฎในบทเพลง รูปแบบ
ที่พบมีทั้งความสัมพันธ์เชิงอ านาจในรูปแบบการบีบบังคับทางสังคมของผู้มีอ านาจเหนือในสังคมชายเป็นใหญ่ ,
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่มาจากอ านาจกลุ่มรวมถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ และความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่เกิดจาก
รูปลักษณ์ภายนอก และมีการเน้นย้ าไปที่มุมมองความไม่เสมอภาคทางเพศในด้านบทบาททางเพศของชายและ
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หญิง ในลักษณะชายเหนือกว่าหญิงที่มีมาตั้งแต่อดีตและส่งผลมาถึงปัจจุบัน ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่เกิดมา
จากอ านาจในการครอบครองและสิทธิในการท าสิ่งต่างๆ ผลศึกษาพบว่ามีกรณีศึกษาส่วนน้อยที่ไม่พบว่ามี
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจเกิดขึ้นในเพลง โดยผู้ที่ไม่พบความสัมพันธ์เชิงอ านาจให้เหตุผลว่า ที่ไม่มีความสัมพันธ์
เชิงอ านาจเกิดขึ้นเพราะข้ึนอยู่กับการประพันธ์ของผู้แต่งเท่านั้น ส่วนใหญ่ในเพลงเป็นการกล่าวถึงความสัมพันธ์
ในด้านความรัก รวมทั้งมีการให้เหตุผลว่า เพลงนั้นขึ้นอยู่กับท านอง ในด้านเนื้อหาของเพลงที่ผู้ประพันธ์สื่อสาร
ออกมาเพ่ือความสนุกสนานเท่านั้น และกรณึศึกษาค้นพบอ านาจของการสร้างภาพแทนจากผู้ประพันธ์ อันมี
เหตุผลว่า การสื่อสารออกมาของบางเพลงค่อนข้างจะเป็นการฟังความข้างเดียว โดยหากผู้ที่ไม่ทราบเกี่ยวกับ
เนื้อเรื่องของวรรณคดีมากก่อนมาฟังอาจเข้าใจผิดได้เลยว่าเรื่องราวเป็นเช่นนั้น 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 งานวิจัยเรื่อง“กากี สีดา วันทอง ในเพลงรักร่วมสมัย: การศึกษาภาพตัวแทนความเป็นหญิงใน
เพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี” เป็นงานศึกษาครั้งแรกท่ีน าเอาเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดีมาใช้
ในการศึกษา ซึ่งมีการศึกษาทั้งตัวเนื้อหาของเพลง(textual analysis) และศึกษาผู้รับสาร(audience) จาก
การศึกษาครั้งนี้ ท าให้ผู้วิจัยพบมุมมองใหม่ในการศึกษามิติทางเพศในบริบทของการผสมผสานระหว่าง
วรรณคดีหลักกับบทเพลง หากมีงานศึกษาในประเด็นดังกล่าวต่อไปในอนาคต ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมใน
ประเด็นต่อไปนี้ 
 1. การศึกษาวีดีทัศน์ในสื่อของบทเพลงที่ประกอบด้วยนางในวรรณคดี (music video) อาจท าให้
ค้นพบการสร้างภาพแทนความหมายจากสื่อในมุมมองใหม่ ท าให้ทราบและเข้าใจถึงเจตนารมณ์ของผู้ผลิตสื่อวี
ดีทัศน์ประกอบเพลงได้มากขึ้น  
 2. งานวิจัยศึกษามิติทางเพศผ่านประเด็นหญิงชาย ผู้ศึกษาท่านอ่ืนๆ ยังสามารถวิเคราะห์ความ
หลากหลายทางเพศในสื่อเพลงวรรณคดีได้ 

 3. ในการสร้างภาพแทนและการใส่ความหมายให้กับบทเพลง ผู้ประพันธ์เพลงหรือผู้ส่งสาร 
(sender) มีอิทธิพลอย่างมากในการประกอบหรือรื้อสร้างความหมายใหม่ขึ้นมา ดังนั้นในประเด็นดังกล่าว ยัง
สามารถศึกษาวิจัยตัวผู้ประพันธ์เพ่ิมเติมได้ 
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ภาพตัวแทนนางเอกในละครโทรทัศน์ไทยแนวย้อนเวลา  
Representation Heroine in Thai Television serials of Time Travel 

 
สุกัญญา ศิริสมบูรณ์ชัย1 และ สมสุข  หินวิมาน2 

 
บทคัดย่อ 

  
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพตัวละครนางเอกที่ถูกเล่าผ่าน
ละครโทรทัศน์ไทยแนวย้อนเวลา ใช้วิธีศึกษาผ่านตัวบท (Text) ละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาระหว่างปี 2560 - 
2562  โดยเจาะจงไปที่ การประกอบสร้างภาพตัวแทนนางเอกที่แตกต่างออกไป  โดยมีตัวละครนางเอก
ปัจจุบันย้อนไปในอดีตอย่างชัดเจน  เป็นละครที่มีการออกอากาศช่วง 20.30-22.30 นาฬิกา ช่วงเวลาที่มีผู้ชม
ปริมาณมากที่สุด (Prime Time) ประกอบไปด้วย ละครเรื่องบ่วงบรรจถรณ์, ละครเรื่องบุพเพสันนิวาส, ละคร
เรื่องเพลิงพรางเทียน และละครเรื่องลิขิตแห่งจันทร์ โดยผลการศึกษาพบว่ามีการประกอบสร้างภาพความเป็น
หญิงผ่านละครแนวย้อนเวลาทั้งหมด คือ ภาพตัวแทนนางเอกถูกประกอบสร้างจากมุมมองชนชั้นกลาง ทั้งนี้
ส่วนหนึ่งเพราะเรื่องรักโรมานซ์ (ความรักท่ีน าไปสู่การแต่งงาน) นั้นถือก าเนิดขึ้นพร้อมๆ กับการเกิดขึ้นของชน
ชั้นกลาง นอกจากนี้“เวลา” ของคนในโลกชนชั้นกลางในสังคมแบบสมัยใหม่(Modern Society)นี้ทุกเสี้ยว
วินาทีเป็นสิ่งที่มีคุณค่า ดังนั้นมุมมองการรับรู้เวลาจึงเป็นเส้นตรง(linear)การมองไปข้างหน้า  เมื่อส านึกเรื่อง
เวลาเกิดการเปลี่ยนแปลงไปเป็นแบบวงกลม(Cyclical)แบบสังคมดั้งเดิมตัวละครนางเอกจึงเป็นตัวแทนของคน
ในสังคมปัจจุบันที่เข้าไปจัดการกับเวลาที่แปรเปลี่ยนไป    ในส่วนของละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา
เปรียบเสมือน “ห้องทดลอง” (โลกเสมือนจริง)ให้กับผู้ชมที่ในความเป็นจริงท าไม่ได้  จึงสรางความแฟนตาซี 
(fantasy) เพ่ือชดเชยสวนที่ขาดหายไปในชีวิตโลกของความเป็นจริงและเติมเต็มสิ่งนั้น นอกจากนี้ยังเปนพ้ืนที่
ที่คานิยมหรืออ านาจตางๆ ในสังคมพยายามเขามาชวงชิงพ้ืนที่ในการส าแดงอ านาจ (exercise power)การเข้า
มาแยงชิงพื้นที่ในการก าหนด ความหมาย “นางเอก” แมจะเปนพื้นที่ “ในฝน”  
 
ค าส าคัญ : ภาพตัวแทน ,นางเอก , ภาพตัวแทนนางเอก ,ละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา ,การโหยหาอดีต 
 

 ABSTRACT 
 

 This research is qualitative research. The objective is to study the characters of the 
female protagonists that have been told through Thai TV serials of Time Travel. Using the 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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method of study through the text, television drama in time from 2017 - 2019 Specifically, the 
composition of the heroine's image is different with the protagonist of the present heroine 
clearly back in the time. The drama has the Prime Time Between 20.30-22.30. In addition, 
there consists of the drama Love beyond Time, Love Destiny, Candle in the Sun, and Destiny 
of the Moon. The study found that the image of female prototypes was created through time 
travel dramas, all of which were female protagonists depicted from the middle-class 
perspective. This is partly because of the romantic love story (Love that leads to marriage) . 
There is born at the same time. With the emergence of the middle class, in addition, the "time" 
of people in the middle-class world in modern society. Every fraction of a second is valuable 
Therefore; the time-perception perspective is linear. When the consciousness of time changed 
into a cyclical traditional society, the female protagonist was the representative of the people 
in today's society who deal with the changing times. In the time-serials television, it is like a 
"laboratory" (virtual world) for viewers that in Fact is not possible. Therefore, created a fantasy 
to compensate for the missing parts in the real-life world and fulfill that it is also an area 
where values or powers are different. In society, try to enter the area to exercise power to 
usurp the area in the definition of "heroine", although it is the area “in Dream” 
 
Keyword:  Representation, Heroine, Genre Television series Time Travel, Nostalgia 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 

 

 สื่อละครโทรทัศน์ถือเป็นเครื่องมือที่สามารถให้ความรู้ในทางอ้อมให้แก่ผู้ชม รวมถึงสร้างกระแส

ความนิยมได้เพียงชั่วข้ามคืน โดยคุณสมบัติที่ท าให้ละครมีความโดดเด่นในการสื่อสารไปยังผู้รับชม คือ การ

สื่อสารด้วยภาพ เสียงรวมถึงเหตุการณ์สมมติที่เกิดขึ้นภายในเนื้อเรื่องท าให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกร่วม และมี

ความต้องการในการติดตามในที่สุด อีกทั้งยังเป็นช่องทางที่ทุกคนในสังคมสามารถเข้าถึงได้ท าให้เกิดกระแส

ได้รับความนิยมโดยทั่วไปในสังคมได้ไม่ยาก (พลศาสตร์ของการสื่อสาร , 2536) “ละครโทรทัศน์” มีลักษณะ

เป็นความบันเทิงแบบเล่าเรื่อง (Narrative Form) น าเสนอเป็นตอนๆ เรื่องราวที่น ามาเสนอมักจะน าบางส่วน

ของชีวิตจริงมาแสดง ช่วยให้ผู้ชมได้ปลดปล่อยอารมณ์ผ่านการกระท าของตัวละคร (Singhal & Rogers, 1999 

อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2545) 

  ในกรณีของตัวละครหญิงแห่งโลกละครโทรทัศน์ เราคงปฏิเสธไม่ได้ว่าบทบาทของตัวละคร

“นางเอกแบบฉบับ” มักเป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้ละครโทรทัศน์มีความน่าสนใจ และยังท าหน้าที่สะทอนภาพ

ลักษณ์ สถานภาพ สิทธิ และทาทีในการแสดงออกของผูหญิงในบรรทัดฐานของสังคม(Social Norms) ตาม
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บริบททางดานวัฒนธรรมและคานิยมในสมัยนั้นๆ ตามความคิด ความเชื่อ ความรู และความเขาใจของคนใน

สังคม  นับแต่อดีตมาเราจะเห็นว่าคนส่วนใหญ่มักมองภาพของ “นางเอก” ว่าจะต้องเป็นตัวละครที่มีความ

อ่อนแอ ไม่มีความสามรถต่อสู้กับนางร้ายได้ ต้องให้พระเอกปกป้อง เนื่องด้วยภายใต้กรอบและบริบทของ

สังคมไทยนั้น ได้รับการปลูกฝังมาว่า เพศหญิงควรมีความเป็นกุลสตรีและเพศชายเป็นเพศที่ต้องมีความเข้มแข็ง 

เพ่ือปกป้องเพศหญิงซึ่งเป็นเพศที่อ่อนแอกว่าได้ ซึ่งเป็นที่แน่นอนว่าเมื่อเวลาผ่านไปบริบทต่างๆ ในสังคมก็ท า

ให้ภาพต่างๆ นั้นเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยตัวอย่างเช่น กรณีของนางเอกในละครโทรทัศน์ของไทย ตัวบท

ภาพลักษณ์ได้มีการปรับเปลี่ยนไปอย่างมากมาย จากนางเอกท่ีภาพลักษณ์เรียบร้อย อ่อนหวาน ไม่ทันโลก ไม่สู้

คน โดนนางร้ายรังแก ต่อมาเป็นนางเอกที่มีความมั่นใจในตัวเอง ฉลาดหลักแหลม ท างานเก่ง ทันคนมากขึ้น 

ต่อมาเป็นภาพของนางเอกที่ต่อสู้กับนางร้ายเพ่ือแย่งชิงพระเอก ดังที่งานวิจัยของ จารุภา พานิชภักดิ์ (2549) 

พบว่าภาพตัวแทนผู้หญิงในละครโทรทัศน์มีลักษณะที่เป็นพลวัตอยู่ ถึงแม้ว่าจะถูกน าเสนอวนเวียนอยู่กับความ

เป็นกุลสตรี แต่ในขณะเดียวกันก็พบลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไปทีละน้อย เช่น ละครเรื่องคนละโลก ที่เมื่อโลก

เปลี่ยนแปลงไป ผู้หญิงเปลี่ยนแปรไป ละครก็ต้องท าออกมาให้กลมกลืนกับยุคสมัยและความเปลี่ยนไปนั้น 

นางเอกท่ีน่าสงสาร จึงจ าต้องปรับบทบาทให้ใกล้เคียงหญิงสาวในโลกความจริง”  

 เมื่อกล่าวถึง ‘เวลา’ ทั้งนี้การเดินทางข้ามเวลานั้นมีทั้งการเดินทางย้อนไปอดีต และการข้ามไปใน

อนาคตตลอดจนเดินทางย้อนกลับไปมาด้วย  นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการทางวัฒนธรรมกระทั่งนักคิดจิต

วิเคราะห์ต่างมองว่าอดีตมีมิติของความปรารถนาที่สัมพันธ์กับปัจจุบัน เรามักนึกถึงหรือโหยหาอดีตที่เราคิดว่า

เรา ‘ขาด’ เช่นว่า ถ้าในภาวะปัจจุบันเราขาดและปรารถนาอะไร เราก็มีแนวโน้มที่จะบอกว่าในอดีตเราเคยมีสิ่ง

นั้นเพียงแค่ทุกวันนี้เราไม่มีแล้ว เช่นทุกวันนี้เราอยู่ในโลกที่วุ่นวายและรวดเร็ว เราก็มีแนวโน้มที่จะจินตนาการ

อดีตที่เนิบช้า สงบร่มเย็น เป็นระเบียบ ซึ่งในอดีตโดยรวมก็อาจจะมีทั้งความยุ่งเหยิงวุ่นวาย แต่ เรากลับเลือกท่ี

จะวาดภาพอดีต เลือกที่จะนึกถึงอดีต เพ่ือตอบสนองความไม่น่าพึงพอใจในปัจจุบัน การที่เรานึกถึงอดีตสร้าง

เรื่องท่ีอดีตและปัจจุบันบิดเข้าหากัน ภายในนั้นย่อมมีรายละเอียดบางอย่างเราถึงอยากย้อนอดีต  

 ผู้วิจัยเลือกศึกษาภาพตัวแทนนางเอกในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา เนื่องจาก ตัวละครนางเอก

แนวย้อนเวลามีการปรากฏบทบาทที่น่าสนใจ แปลกใหม่ และมีการล าดับเรื่องราวแตกต่างไปจากละคร

โทรทัศน์แนวอ่ืนๆ อีกทั้งกระแสละครย้อนเวลาก าลังเป็นที่พูดถึงกันมากที่สุด จากการค้นคว้ายังพบว่าละคร

แนวย้อนเวลาในช่วงปี 2560-2562 มีการผลิตเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ ในแต่ละปี ทั้งยังถูกน ามารีรันให้เห็นบน

จอโทรทัศน์อยู่ตลอด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าละครแนวย้อนเวลาก าลังเป็นที่ต้องการของผู้ชมโทรทัศน์ อีกทั้งยังเป็น

ละครที่มีเรตติ้งสูงที่สุดในโทรทัศน์ไทยช่อง 3 ที่ถูกน าไปฉายในแพตฟอร์มออนไลน์อย่าง Netflix เป็นการตอบ

โจทย์ความนิยมการรับชม Video on-demand ซึ่งเป็นกลยุทธ์ขยายฐานคนดูออกสู่ต่างประเทศ(ไทยโพสต์, 

2563) ด้วยตัวบทละครที่เข้มข้น อีกทั้งมีการสอดแทรกความอ่อนช้อยงดงามของภาษาไทย  จ าลองเรื่องราว



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 
 

-424- 

ประวัติศาสตร์ มีบทบาทในการเป็นสื่อกลางถ่ายทอดความรู้ความเข้าใจด้านมรดกวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์

และวัฒนธรรมไทยผ่านเนื้อหาบทละครโทรทัศน์แก่ผู้ชม  ละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา (Time Travel) ช่วย

เติมรากเหง้าให้เราได้รู้ว่าเราเดินมาจากไหน ในอดีตเราเป็นอย่างไร และเราจะท าอย่างไรต่อไปกับชีวิต  สิ่งนี้ท า

ให้ได้รู้ว่าตนเองก าลังยืนอยู่ที่ไหน เสมือนหนึ่งช่วยท าให้สังคมมี “ความทรงจ า” หวนคิดถึงอดีต (nostalgia) 

นอกจากนี้ยังมีการเอาโครงเรื่องเก่าแต่เชื่อมให้ถึงปัจจุบัน เกิดการเรียนรู้กันและกัน มีทั้งความคิดสมัยใหม่และ

สมัยเก่าปะทะกัน ช่วยให้เรื่องมีความทันสมัยแต่คงคุณค่าของอดีตที่ความเก่ากลายเป็นความงามทาง

วรรณกรรมที่ต้องรักษา Louise Spence ที่สนใจมิติเรื่องเวลา (temporal aspect) กล่าวว่าละครโทรทัศน์จะ

สร้างความหมายสองด้าน  ทั้งที่แสดงภาพแทน (represent) และท้าทาย(challenge) ปรากฏการณ์ในโลก

ความเป็นจริงไปพร้อมๆ กัน  เช่น ด้านหนึ่งละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา ตัวละครนางเอกในยุคอดีตมักจะ 

“แสดงภาพแทน” ผู้หญิงที่ “เป็นอยู่” ในโลกความจริงว่า  เธอมักอ่อนแอ สู้กับคนร้ายไม่ได้ต้องรอคนมาช่วย  

แต่อีกด้านหนึ่ง ตัวละครนางเอกในยุคสมัยปัจจุบันก็ได้ “ท้าทาย” ความคิดดังกล่าว  ด้วยการเสนอภาพผู้หญิง

ที่แข็งแกร่ง  มีการศึกษา ยืนหยัด และเป็นความใฝ่ฝันที่ผู้หญิงหลายคน “อยากเป็น”ในชีวิตจริง (Louise 

Spence ,1995 อ้างถึงใน สมสุข  หินวิมาน,2542)   
 

2. วัตถุประสงค ์
 

 1) เพ่ือศึกษาลักษณะการเล่าเรื่องของละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา 
 2) เพ่ือศึกษาลักษณะตัวละครนางเอกในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา 
 

3. กรอบแนวคิด 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่อง ภาพตัวแทนของตัวละครนางเอกละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา (Time Travel) เป็น
สิ่งที่ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ หากแต่เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น (constructed) นั้นก่อเกิด “ภาพตัวแทนของ
ผู้หญิง” ผู้วิจัยจึงสนใจที่ศึกษา โดยอาศัยทฤษฎีสตรีนิยมและใช้แนวคิดการวิเคราะห์ตัวละครมาเป็นกรอบใน
การวิเคราะห์ตัวบทในครั้งนี้ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธี
การศึกษาด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) 

 เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์เนื้อเรื่อง 
 โดยน าแนวคิดเก่ียวกับการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์มาใช้ในการวิเคราะห์  ดังนี้ โครงเรื่อง(Plot)  
แก่นเรื่อง(Theme) ตัวละคร(Character) และฉาก(Setting) เพ่ือสามารถเรียงล าดับเหตุการณ์ในการเล่าเรื่อง
ของละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาได้ 

 การวิเคราะห์ตัวละครนางเอก 
1) ลักษณะทางประชากร ที่มา ภูมิหลัง  ได้แก่ อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ ฐานะ

ทางสังคม 
2) บุคลิกลักษณะ แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ  ภายนอก  ได้แก่  หน้าตา  ผิว ร่างกาย  การแต่งตัว 

ภายใน ได้แก่ ฉลาด อบอุ่นอ่อนโยน กล้าหาญ อารมณ์ขัน เป็นตัวของตัวเอง  มีเสน่ห์ดึงดูด 
3) แรงจูงใจในการเดินทางข้ามเวลา  ได้แก่ ความอยากรู้อยากเห็น การตามหาประสบการณ์ 

การหลีกหนีปัญหา  การดึงดูดและความผูกพัน และความต้องการใฝ่พึ่งพา 
4) เป้าหมายและภารกิจในการเดินทางข้ามเวลา ได้แก่  เพ่ือแก้ไขเหตุการณ์ในอดีต  เพื่อสืบหา

ความจริงบางประการ  เพ่ือท าคุณประโยชน์  และเพ่ือแก้แค้น   
 การวิเคราะห์กระบวนการเดินทางย้อนเวลา 

1) จุดเริ่มต้นการเดินทางย้อนเวลา 
2) กระบวนการที่ท าให้เดินทางย้อนเวลา 
3) ช่วงเวลา/ยุคสมัยที่เดินทางย้อนเวลา 
4) ฉาก สถานที่เดินทางย้อนเวลา 
5) ประสบการณ์ที่พบเจอ 
6) ผลกระทบที่เกิดกับอดีต 
7) จุดจบของการเดินทางย้อนเวลา 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “ภาพตัวแทนนางเอกในละครโทรทัศน์ไทยแนวย้อนเวลา” แสดงให้เห็นว่าตัว

ละครนางเอกเป็นตัวแทนของคนชนชั้นกลางในปัจจุบันที่เห็นคุณค่าของ “อดีต” การประกอบสร้างภาพตัวแทน
ของละครแนวย้อนเวลายังสะท้อนให้เห็นว่าอดีตมีกลิ่นอายของประวัติศาสตร์  ดังนั้นเนื้อหาของละครจึง
ปรากฏในลักษณะของการผสมผสานความเป็นยุคสมัยใหม่กับความเป็นอดีตเข้าด้วยกัน  เนื่องจากละครแนว
ย้อนเวลาได้รับความนิยม(Rating)จากผู้ชม หากพิจารณาเกี่ยวกับการสะท้อนแนวคิดการโหยหาอดีต 
(Nostalgia) ในสื่อต่างๆจะปรากฏในระดับ (Level) ที่แตกต่างกัน  กล่าวคือ ผลผลิตจากสื่อมวลชนบางชิ้น
อาจจะสะท้อนแนวคิดโหยหาอดีตค่อนข้างชัดเจน  อาทิเช่น  ละครแนวย้อนยุค (Period) ละครจักรๆวงศ์ๆ  
ในขณะที่ละครแนวย้อนเวลาจะสะท้อนแนวคิดโหยหาอดีตในระดับที่ต้องอาศัยการตีความอย่างลึกซึ้งที่จะ
สะท้อนการโหยหาอดีตผ่านตัวละคร 

 สิ่งที่ผู้วิจัยจะกล่าวถึงหลังจากนี้ไปคือ การพยายามตอบค าถามหลักงานวิจัยชิ้นนี้ ด้วยข้อค้นพบ
ตามเกณฑ์การวิเคราะห์ดังที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งสามารถอภิปรายผลสรุปเป็นประเด็นส าคัญ ได้ 2 ประเด็น
ดังต่อไปนี้ 

5.1 “นางเอก” ในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาถูกประกอบสร้างจากมุมมองชนชั้นกลาง 
 พิจารณาจากลักษณะทางประชากรของตัวละครนางเอก  พบวาลักษณะของตัวละคร “นางเอก” 

ที่ถูกน าเสนอผานในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาแบบโรมานซสวนใหญอยูในสถานะชนชั้นกลาง ประเด็นที่นา
สนใจคือการถวิลหาอดีตของชนชั้นกลางในไทย ที่ได้รับความเชื่อมาจากศาสนาพุทธดังค ากล่าวที่ว่า “สูงสุด
ย่อมคืนสู่สามัญ”สอดคล้องกับ สมสุข  หินวิมาน (2542) คือ “เวลา” ของคนในโลกชนชั้นกลางในสังคมแบบ
สมัยใหม่ (Modern Society)นี้ทุกเสี้ยววินาทีเป็นสิ่งที่มีคุณค่าที่คนพยายามที่จะเอาชนะเวลากัน หรือซื้อขาย
เวลากันได้  ดังนั้นมุมมองการรับรู้เวลาจึงเป็นเส้นตรง(linear)การมองไปข้างหน้า ความพยายามขับเคลื่อน
ก้าวหน้าเป็นเส้นตรงสู่อนาคต  เมื่อส านึกเรื่องเวลาเกิดการเปลี่ยนแปลงไปเป็นแบบวงกลม (Cyclical)แบบ
สังคมดั้งเดิมตัวละครนางเอกจึงเป็นตัวแทนของคนในสังคมปัจจุบันที่เข้าไปจัดการกับเวลาที่แปรเปลี่ยนไป  

 อีกทั้งตัวละครนางเอกเดินทางย้อนเวลาไปในอดีตเพ่ือต่อสู้ในเรื่องชนชั้น เนื่องจากมีบางตัวละคร
ที่กลับมีสถานะชนชั้นล่าง ซึ่งนางเอกส่วนใหญ่ย้อนกลับไปมีสถานะเป็นชนชั้นสูง โดยตัวละครนางเอกที่อยู ใน
สถานะชนชั้นลาง(ในยุคอดีต)จะถูกสรางใหมีลักษณะ เปนคูขนาน (Binary opposition) กับชนชั้นกลาง(ในยุค
ปัจจุบัน) ซ่ึงจะปรากฏภาพเปนคนที่แตกต่างกันสุดขั่วโดยเมื่อเป็นคนชนชั้นล่างจะถูกดูถูกกดขี่ข่มแหง  เมื่อ
กลับมาเป็นคนชนชั้นกลางจะได้รับการยกย่องในความสามารถของตนมีแต่คนรัก 

 จากการศึกษาภาพตัวแทน “นางเอก” ในละครโทรทัศนแนวย้อนเวลา ผู้วิจัยพบว่าลักษณะ
ภายนอก ดังจะสังเกตได้ว่า หน้าตา(ความสวย) ของตัวละครนางเอกในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา ดังที่ได
ศึกษาในงานชิ้นนี้สามารถจัดประเภท แบบกว้างๆ ได้ 3 แบบคือ ความสวยแบบตะวันตก(ลูกครึ่ง) ความสวย
แบบตะวันออก (จีน เกาหลี) และความสวยแบบไทย ซึ่งการน าเสนอภาพตัวแทนดังกล่าวนั้นอาจหมายถึง 
ความหลากหลายในสังคมไทยซึ่งเปนสังคมพหุวัฒนธรรม จากที่แรกเริ่มเดิมทีหากสังเกตละครโทรทัศนแนว
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ย้อนเวลา  ช่วงแรกๆนั้นจะปรากฏภาพนางเอกสวยแบบตะวันตก (ลูกครึ่ง) อาทิเช่น  ใหม่  ดาวิกา จากเรื่อง
บ่วงบรรจถรณ์ (2560) เบลล่า ราณี จากเรื่องบุพเพสันนิวาส(2561) เท่านั้น  แต่ในปีถัดมาจะเห็นว่าความสวย
ของตัวละครนางเอกมีความหลากหลายมากขึ้น ความสวยแบบตะวันออก (จีน เกาหลี) อย่าง ณิชา ณัฏฐณิชา
จากเรื่องเพลิงพรางเทียน (2562) และความสวยแบบไทย น้ าตาล พิจักขณา จากเรื่องลิขิตแห่งจันทร์ (2562) 
นอกจากนี้จะสังเกตว่าผิวของตัวละครนางเอกที่ปรากฏในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาจะมีผิวขาวมากกวาผิว
เข้ม อีกท้ังตัวละครนางเอกยังมีการรักษา(Maintain) รูปรางผ่านการออกก าลังกาย  ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเรื่องการ
แตงกาย พบว่าตัวละครนางเอกยังคงนิยมแต่งตัวด้วยสีโทนสดใส ขาว ชมพู ฟ้า น้ าตาล และสีทอง แต่สิ่งที่น่า
สังเกตคือตัวละครนางเอกจะมีความพิถีพิถันในการแต่งตัวมากขึ้นเนื่องจากชุดในแต่ละยุคสมัยนั้นมีความ
ละเอียดอ่อนต้องใช้ความประณีตรวมถึงให้ความส าคัญกับการแต่งตัวให้ถูกตองตามกาลเทศะ  

 ในส่วนลักษณะภายใน (Personality traits) ของตัวละครนางเอกในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา    
มีจุดรวมกันที่น่าสนใจคือ ลักษณะของ “นางเอก” ในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา  ได้แก่ ฉลาด (Intelligence) 
อบอุนออนโยน (Tenderness) มีความกล้าหาญ  เป็นตัวของตัวเอง  และมีเสน่ห์ดึงดูด ซึ่งจากการศึกษาด้วย
เกณฑดังกลาวผานตัวละครนางเอกในละครโทรทัศนแนวย้อนเวลานั้น ผู้วิจัยพบว่า ลักษณะทั้ง 5 ประการ
ดังกล่าวเป็นลักษณะที่มีเหมือนกันในทุกตัวละครนางเอก 

 ดังนั้นจะเห็นว่าตัวละคร “นางเอก” จึงเป็นภาพตัวแทนของชนชั้นกลางไทยในอุดมคติได้เป็น
อย่างดี สื่อละครโทรทัศน์จึงกลายเป็นพื้นที่ที่ชนชั้นกลางใช้ถ่ายทอดวัฒนธรรมของพวกเขาให้เป็นที่ยอมรับโดย
ทั่วในสังคมอุดมการณของชนชั้นกลางจึงถูกถายทอดผ่านตัวละครหลัก อยางตัวละครนางเอกเพ่ือชี้ให้เห็นว่า
นางเอกแบบชนชั้นกลางควรมีลักษณะอย่างไรทั้งในมิติของรูปแบบการใช้ชีวิต รสนิยม ทุนทางวัฒนธรรม ทุน
ทางการศึกษา  และทุนทางด้านร่างกาย 

5.2 หน้าที่ของละครแนวย้อนเวลาเป็นพื้นที่เวทีหรือห้องทดลองในจินตนาการ ที่ผูกโยงกับ
ความโรแมนซ์ท่ีมีต่อประวัติศาสตร์แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของแต่ละยุคสมัย 

 สื่อละครโทรทัศนมีอ านาจในการประกอบสร างภาพตัวแทน “นางเอก” ใหกับคนดูให้มี
ประสบการณ์ร่วมกันในการมองย้อนมองประวัติศาสตร์  อันได้แก่  ยุคเวียงขิน  ยุคอยุธยา(สมัยตอนกลางและ
ตอนปลาย)  และยุคล้านนา  ซึ่งข้อค้นพบที่ส าคัญคือ ละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาเปรียบเสมือนชุมชนใน
จินตนาการที่เป็น “พ้ืนที่” หรือ “ห้องทดลอง” (โลกเสมือนจริง)ให้กับผู้ชม  ที่ในความเป็นจริงท าไม่ได้ในการ
โหยหาอดีต  ดังนั้นตัวละครนางเอกจึงกลับไปในประวัติศาสตร์ตามที่เราเคยได้เล่าเรียนกันมาและสร้างมุมมอง
หรือรื้อถอนเติมแต่งขึ้นใหม่  จากภาพตัวแทน “นางเอก” ในละครโทรทัศนแนวย้อนเวลาท าหนาที่ในการสราง
ความแฟนตาซี (fantasy) เพ่ือชดเชยสวนที่ขาดหายไปในชีวิตโลกของความเป็นจริงและเติมเต็มสิ่งนั้นใหอีก
ครั้ง  นอกจากนี้ ภาพตัวแทน “นางเอก” ยังเปนพื้นที่ท่ีคานิยมหรืออ านาจตางๆ ในสังคมพยายามเขามาชวงชิง
พ้ืนที่ในการส าแดงอ านาจ (exercise power) การเขามาแยงชิงพ้ืนที่ในการก าหนดความหมาย “นางเอก” แม
จะเปนพื้นที่ “ในฝน” (fantasy) ก็ตามท าใหเกิดการปะทะกันระหวางคานิยมและอ านาจตางๆ ปรากฏผานตัว
ละครนางเอกในลักษณะที่มีความยอนแยงกันอยูในตัว  ดังจะสังเกตไดจากการตัวละครนางเอกในละครโทร
ทัศนแนวย้อนเวลามีลักษณะของความเปนชนชั้นกลาง แตเมื่อต้องเดินทางย้อนเวลาไปในอดีตนางเอกส่วนใหญ่
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เน้น แบบสังคมชนชั้นสูง ในขณะเดียวกันก็ถ่ายทอดความโรแมนซ์ผ่านตัวละครนางเอกที่ได้พบเจอกับชายใน
ฝันที่เป็นดั่งโชคชะตาบุพเพพาให้มาเจอกัน  ซึ่งในทุกเรื่องจะถ่ายทอดผ่านฉากงานแต่งงานที่เป็นการประกาศ
ให้สังคมได้รับรู้ว่า คู่บ่าวสาวตกลงปลงใจที่จะใช้ชีวิตร่วมกันเป็นม่านประเพณีที่ท าสืบทอดต่อกันมา  ขึ้นอยู่กับ
วัฒนธรรมของท้องถิ่นนั้นๆ 
 อย่างไรก็ดี ละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาเป็นเสมือนพ้ืนที่ในการสื่อสารในแง่ของการต่อสู้ผ่านตัว
ละครนางเอกในเรื่อง  อ านาจของสตรีที่เข้าไปมีบทบาทในการต่อสู้  ต่อรองกับสถาบันครอบครัว  สถาบันเศรฐ
กิจ  ชนชั้น  และประวัติศาสตร์  ที่ใช้ละครโทรทัศน์เป็น “ห้องทดลอง”ในการใช้อ านาจของผู้หญิงซึ่งละคร
โทรทัศน์แนวย้อนเวลาน าเสนอออกมาเป็น  2  แนวทาง ได้แก่  1.เลือกท าตามความต้องการสาธารณะ
(ส่วนรวม)  กล่าวคือ จุดเริ่มต้นของการเดินทางย้อนเวลาเกิดมาจากความต้องการของส่วนรวม  สังคมรอบข้าง 
ท าให้นางเอกใช้อ านาจเพ่ือเติมเต็มความปรารถนาภายในจิตใจของพวกเธอ ท าตามภารกิจที่ได้รับมอบหมาย
จนส าเร็จ ทั้งนี้การเดินทางย้อนเวลาของพวกเธอ “ไม่ได้เปลี่ยนเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์” แต่เข้าไปเปลี่ยน
ความรับรู้ความหมายเสียใหม่  และ2.เลือกท าตามความต้องการของปัจเจกส่วนตน  กล่าวคือจุดจบของพวก
เธอเลือกใช้อ านาจส่วนตนเพ่ือที่จะได้อยู่กับคนที่เธอรัก จบลงแบบสุขนาฏกรรม (Happy Ending) ผานพิธีการ
แตงงาน  เช่นเดียวกับเรื่องบ่วงบรรจถรณ์ที่นางเอกเคยผ่านงานแต่งงานมาแล้ว และงานแต่งของน้องตองริ้วที่
ยิ่งใหญ่อลังการแต่เต็มไปด้วยความวุ่นวาย การแต่งงานครั้งใหม่กับชายในฝันของเธอจึงเป็นความเรียบง่ายไม่มี
พิธีการ  เพราะแพรนวลได้เรียนรู้แล้วว่าพิธีการไม่ส าคัญเท่ากับความรักของคนสองคนที่มั่นคงกว่า  และกลินท์
จากเรื่องเพลิงพรางเทียนซึ่งในท้ายที่สุดแล้วเธอได้ดับความแค้นในใจของเธอได้ส าเร็จ  เธออโหสิกรรมให้กับทุก
คน  เมื่อเธอปล่อยวางได้แล้วท าให้เธอเหมือนกลายเป็นกลินท์คนใหม่ด้วยการกลับไปใช้ชีวิตกับภพปัจจุบัน  ซึ่ง
ละครพยายามให้ข้อคิดกับผู้ชมได้เห็นในฐานะเป็นห้องทดลองการใช้อ านาจในจินตนาการ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า มีข้อเสนอแนะในการท าวิจัย 3 ประการ ซึ่งหากมีการวิจัยในครั้งต่อไป
ควรจะได้มีการแก้ไขปัญหาหรือต่อยอดองค์ความรู้เหล่านี้เพื่อให้งานสมบูรณ์ยิ่งข้ึน รวมทั้งยังน าไปพัฒนา
สื่อมวลชนใน ด้านของละครโทรทัศน์ ได้แก่   

1) งานวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาภาพตัวแทน “นางเอก” ในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาถือเป็นงาน
ชิ้นแรกที่เริ่มบุกเบิกพ้ืนที่ในการศึกษากลุ่มละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา ซึ่งในความเป็นจริงแล้วสื่อละคร
โทรทัศน์ไม่ได้เป็นสื่อชนิด เดียวที่น าเสนอเรื่องย้อนเวลาแต่ยังมีสื่ออ่ืนๆ เช่น นวนิยาย หรือภาพยนตร์  
ที่น าเสนอเรื่องย้อนเวลาอีกด้วย นอกจากนี้ ในปัจจุบันช่องทางในการรับชมละครแนวย้อนเวลาได้เปิดกว้าง
และมีพ้ืนที่ในการน าเสนอรายการมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทางช่องดิจิตอลทีวีหรือชองทางออนไลน์ที่เพ่ิมเข้ามา 
ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาภาพตัวแทนนางเอกในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาผ่านสื่ออ่ืนๆ เพ่ือ
ครอบคลุมการศึกษาในสื่อประเภทต่างๆ ที่ไม่ใช่แค่เพียงสื่อละครโทรทัศน์กระแสหลักเท่านั้น 
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2) งานวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาภาพตัวแทน “นางเอก” ในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลาเท่านั้น  
ภายใต้กรอบแนวคิดของสตรีนิยม  ซึ่งในปัจจุบันผู้วิจัยพบว่าละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลามีตัวละครน าชายหรือ
พระเอกเดินทางย้อนเวลาอยู่หลากหลาย  ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการศึกษาภาพตัวแทน 
“พระเอก”ในละครโทรทัศน์แนวย้อนเวลา  

3) จากการศึกษาครั้งนี้จะเห็นว่าเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษา
เจาะลึกเฉพาะกลุ่มผู้ชมละครหญิงกลุ่มใดกลุ่ม หนึ่งเพ่ือเป็นแนวทางก าหนดทิศทางการน าเสนอละครโทรทัศน์
แนวย้อนเวลาที่สอดคล้องกับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายของช่องแต่ละช่อง ทั้งนี้เนื่องจาก ช่องทางการน าเสนอละคร
โทรทัศน์ที่มากขึ้นนั้นก็เพ่ือสอดรับกับความต้องการที่หลากหลายของ กลุ่มผู้ชมเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป 
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การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ  และทัศนคติตอ่วัฒนธรรมไทยของผู้ชมชาวไทย 
The Exposure of Thai Television Folk Drama and the Attitudes  

towards Thai Culture of Thai Audiences. 
 

วิมลภักดิ์ เก้ากิตติ์หิรัญกุล1 และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์2 
 

บทคัดย่อ 
 

 ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ เป็นละครที่อยู่คู่กับคนไทยมาเป็นเวลานาน มีการน าเสนอเนื้อหาด้าน
วัฒนธรรมไทย ค่านิยม ความเชื่อต่าง  ๆ จึงยังมีผู้ที่รับชมอยู่ ดังนั้นจึงเกิดทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย และ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบุญ ฤทธิ์ ดี งามของผู้ชมข้ึนเช่นกัน งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ลักษณะทางประชากร การเปิดรับชมละคร ทัศนคติต่อองค์ประกอบละคร ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้าน
ค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม และพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ของผู้ชมชาวไทย 
และศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับชมละคร ทัศนคตติ่อองค์ประกอบละคร ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้าน
ค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม และพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม  

 โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์จากกลุ่มผู้ชมชาวไทย           
อายุตั้งแต่ 18 ปี  ขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในวัยเรียน
และวัยท างาน มีความถี่ในการรับชมละครเป็นประจ า มีทัศนคติด้านบวกต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม       
ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรของผู้ชมได้แก่ เพศ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ แต่ลักษณะทางประชากรของผู้ชมได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ  ในส่วนของ
การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ในส่วนของ
การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับ 
บุญ ฤทธิ์ ดี งาม และการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ดี งาม 
ในขณะที่ฤทธิ์ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมละคร  ส่วนทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยมเกี่ยวกับ 
บุญ ฤทธิ์ ดี งามก็มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม  
 
ค าส าคัญ : ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ, วัฒนธรรมไทย, ความเชื่อ , ค่านิยม 
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ABSTRACT 
 

 Thai television folk drama has been with Thai people for a long time. This kind of 
drama mainly presents the content related to Thai culture, values and beliefs. It has been still 
popular among some Thai audiences. Watching Thai television folk drama is associated with 
the audiences’ attitudes towards Thai culture, participatory behavior in merit-making activities. 
Based on the significance of this study, the purposes of this study were to investigate 
demographic characteristics, drama exposure, attitude towards drama elements,  Thai culture 
regarding values, beliefs about merit, miracle, virtue and beauty, and consistent behaviors 
among Thai audiences and to study the relationship of drama exposure, attitudes towards 
drama elements, Thai culture regarding values, beliefs about merit, miracle, virtue and beauty,  
and consistent behaviors among Thai audiences.  

 This study was a quantitative research. Online questionnaire was used as a research 
instrument to collect data from the sample of 400 Thai audiences aged 18 years or over. The 
results indicated that most of the respondents were females and worked as students and 
employees. The drama watching frequency was regular. They had positive attitudes towards 
Thai culture regarding values and beliefs about merit, miracle, virtue and beauty.  Furthermore, 
the results of testing hypotheses revealed that for demographic characteristics, gender was 
not related with the exposure to Thai television folk drama. However, age, educational level, 
occupation, and personal monthly income were related with the exposure to Thai television 
folk drama. In addition, the exposure to Thai television folk drama was related with attitudes 
towards the elements of Thai television folk drama. The exposure to Thai television folk drama 
was related with attitudes towards Thai culture regarding values, beliefs about merit, virtue 
and beauty as well as consistent behaviors. Miracle was not related with the exposure to Thai 
television folk drama. Attitudes towards Thai culture regarding values, beliefs about merit, 
miracle, virtue and beauty were related were related with behaviors consistent with merit, 
miracle, virtue and beauty. 

 
Keywords: Thai television folk drama, Thai culture, Beliefs, Values   
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 วิทยุโทรทัศน์นับเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมทุกเพศทุกวัย เนื่องจากสามารถกระจายไปยัง
พ้ืนที่ต่าง ๆ ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วอีกทั้งยังมีการน าเสนอทั้งภาพและเสียงที่ง่ายต่อการรับรู้และเป็นสื่อ
ที่ให้ความบันเทิง  “ละครโทรทัศน์” เป็นรายการหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมเป็นจ านวนมากเนื่องจากให้     
ความสนุกสนานเพลิดเพลินและมีเนื้อเรื่องชวนติดตามดังค ากล่าวของ กาญจนา แก้วเทพ (2545, น. 10) 
ละครไทยประเภทหนึ่งคือ “ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ” ซึ่งเป็นหนึ่งในบรรดารายการโทรทัศน์ที่อยู่คู่กับผู้ชมไทยมา
นานได้ท าหน้าที่ในการสร้างสมดุลให้กับสังคมไทย ด้วยการน าเสนอภาพของวัฒนธรรมไทยในอดีต โดยละคร
ประเภทนี้มีที่มาจาก “นิทานจักร ๆ วงศ์ ๆ” ซึ่งเป็นนิทานที่มาจากนิทานชาดก มีการแฝงคติธรรมให้เป็น
แบบอย่างในการปฏิบัติซึ่งก็คือ “ธรรมะชนะอธรรม” (อ้างถึงใน ธิษณ์ชัญญา อภิรัตนพันธ์ , 2553, น.3-4)      
การท าหน้าที่ทางสังคมของละครจักร ๆ วงศ์ ๆ นั้นส่งผลในการปลูกฝังระบบความคิด ความเชื่อเชิงอุดมการณ์
หลายประการโดยผ่านการปรากฏซ้ าด้วยฐานคิด บุญ ฤทธิ์ ดี งาม  (เธียรชัย อิศรเดช, อ้างถึงใน กาญจนา แก้ว
เทพ, 2545, น. 101) หากย้อนไปในช่วงแรกที่ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ออกอากาศนั้นได้รับความนิยมจากผู้ชมทุก
เพศทุกวัยเป็นอย่างมากถึงขนาดเคยขึ้นอันดับ 1 และก็ถูกย้ายไปอยู่ใน “โลกของเด็ก” กลายเป็นละครส าหรับ
เด็กไปในที่สุด  (เธียรชัย อิศรเดช อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2545, น. 86-157)  

 แม้ว่ากลุ่มเป้าหมายของละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ที่ผลิตโดยบริษัทดีด้าวีดีโอโปรดักชั่น จ ากัด จะมุ่งให้
เด็กและเยาวชนรับชม ดังจะเห็นได้จากการปรับเนื้อเรื่องให้เป็นแนวแฟนตาซีเน้นฉากเหาะเหินเดินอากาศ            
มีการผสมผสานกับก าลังภายในจีนญี่ปุ่นและนิทานฝรั่ง (เธียรชัย อิศรเดช , 2545, น. 157)  แต่ในความเป็น
จริงแล้วกลุ่มเป้าหมายที่รับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ นั้นไม่ได้มีเพียงเฉพาะเด็กหรือเยาวชนเท่านั้น อาจเป็นผู้คน
ทุกเพศทุกวัยในสังคม ซึ่งในปัจจุบันมีการตั้งกลุ่มขึ้น ให้เป็นพ้ืนที่การรวมตัวของคนที่ชื่นชอบละคร              
จักร ๆ วงศ์ ๆ  มีการเผยแพร่ข้อมูล รูปภาพ คลิปวิดิโอต่าง ๆ เกี่ยวกับละคร ให้สมาชิกได้รับรู้และติดตาม เช่น 
Fanpage Facebook Lakornthaiboran ละคร พ้ืนบ้ าน ไทย ,  Fanpage Facebook คนรั กษ์หนั ง เ จ้ า , 
Fanpage Facebook กลุ่มคนรักละครพื้นบ้าน 2020 และ Fanpage Facebook ละครพื้นบ้าน.com เป็นต้น 

 จากสมาชิกในกลุ่มข้างต้นจึงท าให้ละครโทรทัศน์จักร ๆ วงศ์ ๆ  ยังคงมีเรทติ้งที่คงที่ไม่ตกหรือลด
น้อยลง เหตุผลที่ท าให้ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ยังครองใจคนไทย ในช่วงเช้าวันหยุด (เหตุผลที่ละครพ้ืนบ้านยัง
ครองใจคนไทย, 2561) ได้แก่ 

 ประการที่หนึ่ง ไร้คู่แข่ง กล่าวคือ ละครพ้ืนบ้าน ช่อง 7 มีโปรแกรมฉายทุกวันเสาร์ - อาทิตย์ 
เวลา 08.00 - 09.00 น. ได้กลายเป็นรายการโปรด ที่ท าให้หลายคนต้องนั่งเกาะติดขอบจอในเวลานั้นๆ ไม่ว่า
ตนเองจะอยู่ยุค Generation ไหน อายุเท่าใด วัยไหน 

 ประการที่สอง มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน และเหนียวแน่น กล่าวคือ เมื่อปี  2561 - 2562 ละคร
จักรๆ วงศ์ๆ เรื่องสังข์ทองมีการเพิ่มตอน เพราะมีผู้ชมนิยมดูมาก จึงเพิ่มเป็น 110 ตอน มีเรตติ้งเฉลี่ย 6.310 
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 ประการที่สาม เนื้อหาไม่เครียด มีเอกลักษณ์เฉพาะ กล่าวคือ ช่วงหลัง ๆ ละครพ้ืนบ้านช่อง 7 
ปรับเนื้อหาให้มีการสอดแทรกทั้งมุกตลก ปรับแต่งใส่ CG ได้เนียนสมจริงมากขึ้น แต่ก็ยังคงเอกลักษณ์ที่คุ้นชิน 
คือ “เสียงขับเสภา” ที่มีความไพเราะ ตัวช่วยบอกเล่าเรื่องราวอีกด้วย 

 ประการที่สี่ มีการปรับเนื้อหาในมีความร่วมสมัย กล่าวคือ ตัวอย่างเช่น ในเรื่องสังข์ทอง เชื้อชาติ
ของราชบุตรเขยทั้ง 6 ของท้าวสามล ที่มีทั้งไทย จีน แขก พม่า ลาว และฝรั่ง เป็นตัวช่วยเพ่ิมอรรถรสให้กับ         
สังข์ทอง ได้เป็นอย่างด ี

 และประการสุดท้าย มีการแทรกข้อคิด กล่าวคือ ตัวอย่างเช่น เรื่องสังข์ทอง มีการแทรกข้อคิด
เรื่องการเหยียดหยามรูปลักษณ์คนอ่ืน 

 จากเหตุผลข้างต้นท าให้ละครจักรๆ วงศ์ๆ ยังยืนหยัดอยู่ในสังคมไทยได้ ด้วยการมีผู้ชมที่
หลากหลาย และละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ก าลังท าหน้าที่บางอย่างที่มีคุณค่าเหนือกว่าการเป็นนิทานเพ่ือความ
สนุกสนาน กล่าวคือ สื่อจะถูกใช้เป็นเครื่องมือหรือช่องทางในการถ่ายทอดประเพณี ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม 
ตลอดแนวคิดต่างๆ อันเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่งและสามารถปรับตัวให้เข้า
กับความเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคมไทย  ดังนั้นผู้วิจัยจึงตั้งใจท าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับชมละครจักร ๆ 
วงศ์ ๆ และทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยของผู้ชมชาวไทย” โดยการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งความสนใจไปที่     
“ผู้ชมชาวไทย” เนื่องจาก กลุ่มผู้ชมชาวไทยมีหลากหลาย มีทุกเพศทุกวัย และผู้ชมชาวไทยก็มีความคุ้นเคยกับ
ละครประเภทนี้มาอย่างยาวนาน ทั้งนี้เพ่ือให้เข้าใจว่าในความเป็นจริงละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ที่คงอยู่มายาวนาน
จะเป็นเพียงนิทานเหลวไหลไร้สาระที่คงอยู่ในจอโทรทัศน์อย่างไร้ชีวิต หรือเป็นงานสร้างสรรค์ที่มีชีวิตจิตใจ ซึ่ง
ท าหน้าที่ของตนในการปลูกฝังผู้ชมให้กลับมาเป็นประชาชนไทยที่มีความคิด โลกทัศน์ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ
ตามต้นแบบความเป็นไทย ท่ามกลางอ านาจของกระแสทุนนิยมและวัฒนธรรมจากต่างชาติที่แทบจะดูดกลืน
ความเป็นไทยไปจนหมด (เธียรชัย อิศรเดช, 2545, น. 166)  
 
2. วัตถุประสงค ์
  

1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับชมละคร ทัศนคติต่อองค์ประกอบละคร ทัศนคติต่อ
วัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม และพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม 
ของผู้ชมชาวไทย 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้ชมชาวไทยกับการเปิดรับชมละคร                  
จักรๆ วงศ์ๆ 

3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ กับทัศนคติต่อองค์ประกอบ
ละครจักรๆ วงศ์ๆ ของผู้ชมชาวไทย 

4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ กับทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย
ด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ของผู้ชมชาวไทย  
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5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ 
ฤทธิ์ ดี งาม ของผู้ชมชาวไทย 

6) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ 
ดี งาม กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ของผู้ชมชาวไทย 
 
4. ข้อจ ากัดการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้ชมชาวไทยที่เป็นสมาชิกในกลุ่มแฟนคลับของละครจักร ๆ วงศ์ 
ๆ เป็นหลัก ดังนั้น การเปิดรับชมละครประเภทนี้จึงมีการเปิดรับเป็นประจ าค่อนข้างมาก ผลที่ได้จึงสะท้อนถึง
การเป็นแฟนคลับที่เหนียวแน่นในสื่อประเภทนี้ 
 
5. กรอบแนวคิด 
 
 
 

 
 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
6. วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ  และทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยของผู้ชมชาว
ไทย” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ในครั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่เปิดรับชมละคร             
จักร ๆ วงศ์ ๆ ทั้งชาย - หญิง มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในประเทศไทยและ ใน 1 เดือนที่ผ่านมา       
ต้องรับชมละครอย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 คน โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
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กลุ่มผู้คนที่รับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google Forms และ
ส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทาง Facebook Fan page เช่น Fanpage Facebook Lakornthaiboran ละคร
พ้ืนบ้านไทย Fanpage Facebook คนรักษ์หนังเจ้า Fanpage Facebook กลุ่มคนรักละครพ้ืนบ้าน 2020 
และ Fanpage Facebook ละครพื้นบ้าน.com โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน มีนาคม 2563 ถึง 
เมษายน 2563 
 
7. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ลักษณะทางประชากร 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 29 ปี  เป็นนักเรียน/นักศึกษา 
และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ถือว่าเป็นกลุ่มวัยเรียนและวัยท างาน
ตอนต้น มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 5,000 บาท 

 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 และกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นเพศชาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
 ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 66.5 มีอายุ 18 - 29 ปี ร้อยละ 21.2 มีอายุ 30 - 39 ปี 
เป็นกลุ่มวัยเรียนและวัยท างานตอนต้น  ร้อยละ 9.7 มีอายุ 40 - 49 ปี ร้อยละ 2.3 มีอายุ 50 - 59 ปี และร้อย
ละ 0.3 มีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
 ด้านระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 48.5 มีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรี        
ร้อยละ 26.4 มีการศึกษาในระดับ มัธยมศึกษา ร้อยละ 14.5 มีการศึกษาในระดับ ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
ร้อยละ 6.8 มีการศึกษาในระดับ ปริญญาโทหรือสูงกว่า และร้อยละ 3.8 มีการศึกษาในระดับประถมศึกษา 

ด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ  21.7 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 
19.0 ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา ร้อยละ 18.8 ประกอบอาชีพนักเรียน ร้อยละ 15.3 ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย ร้อยละ 13.2 ประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 5.8 ประกอบอาชีพ
รับจ้าง ร้อยละ 4.2 ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ผู้ช่วยแพทย์แผนไทย อาจารย์เอกชน ว่างงาน พนักงานรักษา
ความปลอดภัย Freelance นักบวช ชาวสวน และร้อยละ 2.0 ประกอบอาชีพแม่บ้าน 

ด้านรายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ  33.5  มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 
5,000 บาท ร้อยละ 25.7 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 17.2 มีรายได้ส่วนตัว       
ต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท ร้อยละ 12.8 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 7.0       
มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท และร้อยละ 3.8 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป 

 การเปิดรับชมละครจักรๆ วงศ์ๆ  
 จากการศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ  เท่ากับ 4.17 ถือ

ว่ามีการเปิดรับชมมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ  57.0 มีระดับความถี่ในการเปิดรับชมเป็นประจ า 
รองลงมา ร้อยละ 18.0 มีระดับความถี่ในการเปิดรับชมบ่อย ร้อยละ 14.7 มีระดับความถี่ในการเปิดรับชมปาน
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กลาง ร้อยละ 5.5 มีระดับความถี่ในการเปิดรับชมน้อย และร้อยละ 4.8 มีระดับความถี่ในการเปิดรับชมน้อย
ที่สุด ตามล าดับ และในช่องทางการเปิดรับชมโดยรับชมย้อนหลังผ่าน YouTube มีเหตุผลในการรับชมคือ 
ชื่นชอบเป็นการส่วนตัว รองลงมา เพื่อความสนุกสนานบันเทิง และเพื่อได้รับข้อคิด คติสอนใจ เพื่อความรู้  
ซึ่งสอดคล้องกับเมอร์ริล และ โลเวนสไตน์ (Merrill & Lowenstein, 1971, pp. 134-135, อ้างถึงใน อนุชิต 
มุรธาทิพย์, 2542, น. 22) ที่ว่า ปัจจัยพ้ืนฐานการเปิดรับสื่อ ประการหนึ่งคือ เปิดรับเพ่ือประโยชน์ใช้สอยของ
ตนเอง (Self-aggrandizement) โดยทั่วไปมนุษย์ในฐานะผู้รับสารจะแสวงหาและใช้ข่าวสาร เพ่ือประโยชน์
ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นเพื่อให้ความรู้ เพ่ือตอบสนองความต้องการ รวมไปถึงเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง โดยมี
การเลือกสื่อที่มีความพยายามค้นหาน้อยที่สุด เนื่องจากกลุ่มผู้ชมชาวไทยเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่จึงเลือกสื่อที่ ตน
สะดวก เข้าถึงง่าย และยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับนิทานพ้ืนบ้านของ พิมพ์ประไพ ธวัชวงศ์ (2542, น.34) 
ที่ว่า นิทานพื้นบ้าน หรือละครจักร ๆ วงศ์ ๆ เป็นเรื่องเล่าหรือเรื่องแต่งขึ้นเพ่ือมุ่งให้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
และยังสอดแทรกคติเพ่ือสอนคนในการด ารงชีวิต ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเปิดรับชมละครประเภทนี้นั้น ผู้ชมจะ
ได้รับความสนุกเพลิดเพลินไปกับเรื่องราวต่าง ๆ เป็นละครที่ให้ประโยชน์ และยังได้รับข้อคิด คติสอนใจที่น ามา
ปรับใช้ในชีวิตประจ าวันได้อีกด้วย 

 ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม 
 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ของผู้ชม

ชาวไทย พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติด้านบวกต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ 
ฤทธิ์ ดี งาม มีค่าเฉลี่ย 4.19 โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ ประเด็นเก่ียวกับงาม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 รองลงมา 
ประเด็นเกี่ยวกับดี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ประเด็นเกี่ยวกับบุญ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และประเด็นเกี่ยวกับฤทธิ์ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ตามล าดับ จากผลการวิจัยทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับงามมี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าทัศนคติเรื่องงามเป็นเรื่องที่ผู้ชมคุ้นเคยในชีวิตประจ าวัน เป็นสิ่งที่สามารถ
มองเห็นได้ สอดคล้องกับแนวคิดฐานคิดเรื่อง งาม ของ มัณฑลี ศิลาวิเศษฤทธิ์  (2537, น. 95-97) ที่ว่า        
ความงามของตัวละครเอกสามารถจ าแนกได้เป็น ความงามภายนอกซึ่งเป็นความงามของรูป ร่าง หน้าตา 
รูปลักษณ์ภายนอก และความงามของคุณสมบัติภายใน ซึ่งหมายถึง ความงามของจิตใจการเป็นผู้มีคุณธรรม 

 พฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม  
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม

ที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม มีค่าเฉลี่ย 4.02 โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับงาม 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมา มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับดี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ
ฤทธิ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ตามล าดับ จากผลการวิจัย
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับงาม มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมเก่ียวกับงามนั้น อาจเป็นพฤติกรรม
ที่ไม่ต้องใช้ความพยายาม สามารถท าได้ทันที ไม่ต้องลงแรง เช่น การพูดจาสุภาพ มีมารยาท การเลือกคบคน 
การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย เป็นต้น เป็นสิ่งที่ทุกคนสามารถท าได้โดยง่าย ผูกพันกับหลักค าสอนของศาสนา
พุทธ เป็นค่านิยมและความเชื่อซึ่งท าให้การด าเนินชีวิตของคน  ในสังคมเสอดคล้องกับแนวคิดของนายภู่       
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จุลละภมร ใน สุภาษิตสอนหญิง ที่ว่า ได้กล่าวถึงลักษณะของผู้หญิงที่เป็นที่ปรารถนาในสมัยก่อน เช่น การรัก
นวลสวงนตัว (อ้างถึงใน ธิษณ์ชัญญา อภิรัตนพันธุ์, 2553, น.31) 

 ทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี

ทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.30 เมื่อพิจารณาทัศนคติต่อองค์ประกอบละคร      
จักร ๆ วงศ์ ๆ ในประเด็นต่าง ๆ พบว่า มีทัศนคติในประเด็น “มีการขับเสภาที่เป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนละคร
อ่ืน ๆ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.52 รองลงมา คือ “มีแง่คิด คติสอนใจในเรื่องนั้น ๆ เช่น ไม่เลือกคบคนที่หน้าตา 
ท าดีได้ดี ท าชั่วได้ชั่ว เป็นต้น” มีค่าเฉลี่ย 4.47 และ “มีเพลงประกอบละครที่ไพเราะ จ าง่าย ร้องตามได้ ฟัง
แล้วติดหู” มีค่าเฉลี่ย 4.47 ตามล าดับ สอดคล้องกับบทความ “เปิดเส้นทางนักขับเสภาระดับต านานที่ ม.ร.ว. 
คึกฤทธิ์ ของผู้จัดการออนไลน์ (2562) ที่ว่า การขับเสภาในละครจักร ๆ วงศ์ ๆ นี้ เป็นสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของละคร เพ่ือให้คนฟังได้อรรถรสในการชมมากข้ึน ให้น่าติดตามมากขึ้น 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้ชมชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับชม (ความถ่ี) 
ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ แตกต่างกัน ดังตาราง 

 
การเปิดรับชม (ความถ่ี) 

ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล 
ต่อเดือน 

     
  หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง  
 หมายถึง มีความแตกต่าง 
  
 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับชม 

(ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ แตกต่างกัน ผลการศึกษาการเปิดรับชม (ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ได้แก่ เพศ
ไม่มีความแตกต่าง และผู้ชมชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งการเปิดรับทุกตัวแปรเป็นไปตามแนวคิดลักษณทางประชากร 
ยกเว้น เพศ โดยเพศไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดนิทาน
พ้ืนบ้านของขนิษฐา จิตชินะกุล (2545 , น.142-143) ที่ว่า ให้ความบันเทิงสนุกสนานกับคนทุกเพศ เพราะ
เรื่องราวที่ปรากฏในนิทานความมหัศจรรย์ไปสู่โลกจินตนาการ และเป็นแหล่งรวมวิถีชีวิตของคนไทยที่มีมาแต่
โบราณ และทุกคนต้องเรียนรู้ ประกอบกับตัวละคร (ตัวเอก) เป็นได้ท้ังผู้หญิงและผู้ชายจึงท าให้ทุกเพศสามารถ
รับชมได้ 
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับชม (ความถี่) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ของผู้ชมชาว
ไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ดังตาราง 

ตัวแปร การเปิดรับชม (ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 

r Sig. 
ทัศนคตติ่อองค์ประกอบละคร 

จักร ๆ วงศ์ ๆ 
.281* .000 

*Sig. < .05 
 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับชม (ความถี่) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

องค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความว่า ผู้ที่เปิดรับชม (ความถี่) ละคร
จักร ๆ วงศ์ ๆ สูง จะมีทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ สูงตามไปด้วย ส่วนผู้ที่เปิดรับชม (ความถี่) 
ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ต่ า จะมีทัศนคติต่อองค์ประกอบละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ต่ า ทั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับต่ า ผลวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวความคิดของธีระพร อุวรรณโณ (2528, น.162-163) ที่ว่า ทัศนคติมี
องค์ประกอบเดียว คือ อารมณ์ความรู้สึกในทางชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สามารถใช้ก าหนดท่าทีของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ และละครประเภทนี้เป็นละครที่ดี แม้จะเป็นละครพ้ืนบ้าน แต่ก็มีความเป็น
เอกลักษณ ์และปรับให้ทันยุคสมัย โดยช่วงหลังมีการสอดแทรกทั้งมุกตลก ปรับแต่งใส่ CG ได้เนียนสมจริงมาก
ขึ้น แต่ก็ยังคงเอกลักษณ์ที่คุ้นชิน คือ “เสียงขับเสภา” ที่มีความไพเราะ (เหตุผลที่ละครพ้ืนบ้านยังครองใจคน
ไทย, 2561) 
 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับชม (ความถี่) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ของผู้ชมชาว
ไทย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับ บุญ ฤทธิ์ ดี งาม ดังตาราง 

ตัวแปร การเปิดรับชม (ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 

r Sig. 
ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย 

ด้านค่านิยม ความเชื่อเก่ียวกับ บุญ 
.151* .003 

ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย            
ด้านค่านิยม เกี่ยวกับฤทธิ์ 

.165* .001 

ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย 
ด้านค่านิยม เกี่ยวกับดี 

.266* .000 

ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทย 
ด้านค่านิยม เกี่ยวกับงาม 

.163* .001 

*Sig. < .05 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 
 

-441- 

 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับชม (ความถี่) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
วัฒนธรรมด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม โดยเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า สอดคล้องกับ
สอดคล้องกับแนวความคิดของ เยาวลักษณ์ ฉันทอมรเลิศกุล (2546, น. 22-24) ที่ว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึก
คิดหรือความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะของการเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย โดยมีพ้ืนฐานมาจาก
การเรียนรู้หรือประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยได้รับของแต่ละบุคคล กล่าวคือ เมื่อผู้ชมละครชาวไทยมีการเปิด
รับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ก็จะสามารถถ่ายทอดความรู้สึก ความเชื่อได้ และยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง       
ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งามของเธียรชัย อิศรเดช (2545 , น. 101) ที่ว่า จักร ๆ วงศ์ ๆ เป็นเรื่องของ      
การแสดงจุดยืนในด้านความดีของมนุษย์ โดยมีบุญ เป็นฐานคิดส าคัญที่ใช้ในการผูกโครงและสร้างเรื่อง ถ้าท า 
ความดี  ก็จะมี บุญ ดี ถ้าบุญดี ก็เกิดมา ดี เกิดมา งาม ความดีกับความงามจะผูกติดกัน และบุญจะผูกติดกับ
ฤทธิ์ หากไม่ใช่ฤทธิ์ของตนเองก็จะได้ผู้ช่วยเหลือที่มีฤทธิ์” ซึ่งละครจักร ๆ วงศ์ ๆ จะสะท้อนความเชื่อ ทัศนคติ
เกี่ยวกับ “บุญ ฤทธิ์ ดี งาม” 
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 การเปิดรับชม (ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ของผู้ชมชาวไทย 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี และงาม ดังตาราง 

ตัวแปร การเปิดรับชม (ความถ่ี) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 

r Sig. 
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ .108* .032 
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับฤทธิ์ .050 .319 
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับดี .167* .001 

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับงาม .162* .001 
 *Sig. < .05 

  
 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้อง

กับบุญ ดี และงาม โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ า สอดคล้องกับแนวความคิดอิทธิพลสื่อโทรทัศน์ของสมสุข       
หินวิมาน (2541, น.158) ที่ว่าหน้าที่ต่อสังคมของสื่อโทรทัศน์ คือ การสอดแทรกเนื้อหาที่เป็นศีลธรรม หรือ 
ความดีงาม ก่อให้เกิดแนวคิดเป็นเสมือนการสอนบทเรียนทางอ้อมต่อผู้ชม สามารถมีส่วนในเรื่องการน ามาเป็น
รูปแบบการใช้ชีวิต (lifestyles) และรสนิยม (tastes) ค่านิยมที่สะท้อนออกมา และยังสอดคล้องกับแนวคิด
ขององอาจ สิงห์ลาพอง (2557) เรื่องอิทธิพลของสื่อละครโทรทัศน์ ที่กล่าวไว้ว่า สื่อโทรทัศน์นับเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่โน้มน้าว และปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในสังคม รวมถึงมีอิทธิพลต่อการก าหนด
รูปแบบและทิศทางของผู้คนในสังคม  

 ส่วนในประเด็นเกี่ยวกับฤทธิ์นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมละคร อาจเป็นเพราะผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา และเป็นนักศึกษา/วัยท างานตอนต้น มีความทันสมัยไม่เชื่อเรื่องอิทธิฤทธิ์ 
ซึ่งสอดคล้องกับ ฐานคิดเรื่อง ฤทธิ์ ของพระเฑียรวิทย์ อตฺตสนฺโต  (2548, น. 69-71) ที่ว่า เป็นสิ่งเหนือ
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ธรรมชาติ ที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ด้วยหลักการทางวิทยาศาสตร์ เป็นความเชื่อของมนุษย์เกิดจากความไม่รู้ และ
มนุษย์หาเหตุผลมาอธิบายไม่ได้ ดังนั้น ผู้ที่มีการศึกษามีแนวโน้มที่จะไม่เชื่อเรื่องนี้ 
 
ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยมเกี่ยวกับ บุญ ฤทธิ์ ดี
งาม ของผู้ชมชาวไทย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ดังตาราง 

ตัวแปร ทัศนคติที่มีต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อ
เกี่ยวกับ บุญ ฤทธิ์ ดี งาม (ผลรวม) 
r Sig. 

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับ 
บุญ ฤทธิ์ ดี งาม (ผลรวม) 

.525* .000 

*Sig. < .05 
 จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยมเกี่ยวกับ บุญ ฤทธิ์ ดี งามกับ

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม มีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = .525) สอดคล้องกับแนวคิด
พฤติกรรมมนุษย์ในหัวข้อเกี่ยวกับสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ของชุดา จิตพิทักษ์ (2525, น.59-66) ที่ว่า
ทัศนคติเป็นผู้ก าหนดทิศทางของพฤติกรรม กล่าวคือ ทัศนคติเป็นปัจจัยหนึ่งในการก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ ซึ่ง
ทัศนคติเป็นการแนวโน้มหรือขั้นเตรียมพร้อมของพฤติกรรม ที่เรียกว่า ทัศนคติเป็นการตอบสนองสิ่งเร้าทาง
จิตใจ(ฑิตยา สุวรรณะชฎ, 2517,น.223) และเนื่องด้วยค่านิยมและความเชื่อในเรื่อง บุญ ฤทธิ์ ดี งาม นี้ มี
อิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของคนไทยในสมัยก่อนเป็นอย่างมาก ทั้งนี้เนื่องจากความเชื่อและค่านิยมดังกล่าวนี้
สอดคล้องและผูกพันกับหลักค าสอนของศาสนาพุทธ เป็นค่านิยมและความเชื่อซึ่งท าให้การด าเนินชีวิตของคน
ในสังคมเป็นไปอย่างสงบสุข 
 
8. ข้อเสนอแนะ 
  
  1) จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับชมละครจักร ๆ วงศ์ ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
วัฒนธรรมไทยด้านค่านิยม ความเชื่อเกี่ยวกับบุญ ฤทธิ์ ดี งามและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับ บุญ ฤทธิ์ ดี งาม 
โดยเฉพาะประเด็นเกี่ยวกับงามด้านการประพฤติตัว กล่าวคือ ทัศนคติเกี่ยวกับค่านิยมความเชื่อเรื่องงาม มี
ค่าเฉลี่ย 4.49 และ พฤติกรรมที่สอดคล้องกับงาม มีค่าเฉลี่ย 4.27 ถือว่ามากที่สุด ดังนั้นทางบริษัทผู้ผลิตละคร
ควรด ารงข้อคิด คติสอนใจนี้ไว้ เช่น การเลือกคบคน เป็นต้น และอาจมีการเพ่ิมเรื่องที่สอดคล้องกับยุคสมัยที่
เป็นประเด็นของสังคม เช่น การรักนวลสงวนตัวของผู้หญิงให้มากขึ้น เนื่องจากความเชื่อ ค่านิยมของไทยให้
ความส าคัญกับเรื่องนี้ เนื่องจากผู้ชมชาวไทยก็มีทัศนคติ มีการรับรู้อยู่ในระดับดี 
  2) จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อวัฒนธรรมไทยด้านค่านิยมเกี่ยวกับ บุญ ฤทธิ์ ดีงาม ของ
ผู้ชมชาวไทย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง  จึง
เห็นควรให้มีการส่งเสริม สนับสนุนให้มีละครประเภทนี้ต่อไป เนื่องจากจะท าให้ผู้ชมมีความเชื่อ เรียนรู้ค่านิยม
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ตามแบบของไทยรวมถึงการปฏิบัติตนในกิจกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ฤทธิ์ ดี งาม ที่เป็นแก่นเรื่องของละคร
ประเภทนี้ต่อไป  
  3) จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับชม (ความถี่) ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ ของผู้ชมชาวไทย                     
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบุญ ดี และงาม แต่มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าอยู่ ดังนั้น ผู้ผลิต
ละครโทรทัศน์มีการสอดแทรกเนื้อหาของละครที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทย ค่านิยมความเชื่อ รวมถึง
ขนบธรรมเนียมประเพณีของไทย เข้าไว้ในเนื้อหาละครให้ชัดเจนมากขึ้น และเป็นเรื่องทันยุคทันสมัย  เช่น     
เรื่องการแต่งกาย เป็นต้น  เพ่ือเป็นการส่งเสริมขัดเกลาให้ผู้ชมได้เรียนรู้วัฒนธรรมไทย โดยเฉพาะกลุ่มเด็ก
นักเรียน นักศึกษาและกลุ่มวัยท างานตอนต้นที่เป็นกลุ่มผู้ชมที่มากท่ีสุด และน าไปสู่พฤติกรรมที่ดีต่อไป 

 
รายการอ้างอิง 
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การบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบบุรุษชนชั้นกลาง 
The Consumption of Sign of Middle Class Men’s Canvas Shoes 

 
ศรพรรณราย แสงสีรุ้งเพชร1 และ นิธิดา แสงสิงแก้ว2 

- 
บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบบุรุษชนชั้นกลาง” ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
บริโภคสัญญะของกลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบ Converse Chuck Taylor All Star 70s และเพ่ือ
ศึกษาตรรกะการบริโภคและการเรียงตัวของตรรกะการบริโภครองเท้าผ้าใบของบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้า
ผ้าใบ Converse Chuck Taylor All Star 70s โดยใช้แนวคิดหลักการบริโภคสัญญะและแนวคิดเกี่ยวกับ
ตรรกะการบริโภค (Logic of Consumption) ของฌอง โบดริยาร์ด ใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ และตีความข้อมูล โดยอาศัยการ
วิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส Chuck Taylor All Star 70s 
มีความเป็นชายยุคใหม่ (New Male) ซึ่งบริโภคสัญญะในระดับที่ 4 เป็นส่วนใหญ่ คือ ตรรกะของมูลค่า
เชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) โดยพรีเซ็นเตอร์ชายที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมคอนเวิร์สไทยแลนด์ ใน
รุ่น Chuck Taylor All Star 70s สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นศิลปินนักร้อง ศิลปินแนวสตรีทอาร์ต นัก
บาสเก็ตบอล มีความรักอิสระ สบายๆ สไตล์เอ้าท์ดอร์  รุ่น Converse X สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็น
ผู้ชายทั่วไปที่รักการปาร์ตี้สังสรรค์ ให้ความส าคัญกับเพ่ือนฝูง มีมิตรภาพที่ดีต่อกัน และสนในแฟชั่น  รุ่น 
Converse Chuck 70s E260 สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นผู้ชายสายสปอร์ตที่อาจสนใจกิจกรรมปีนเขา 
หรือดีไซน์ที่ได้จากการปีนเขาที่ผสมผสานเทคโนโลยี โดยทั้ง 3 รุ่นที่กล่าวมาข้างต้นมีภาพลักษณ์เป็นผู้ชายที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความเท่ ให้ความส าคัญกับมิตรภาพและความสามัคคีในกลุ่มผู้ชายด้วยกัน ใน
ขณะเดียวกันก็เปิดกว้าง เปิดเผยได้กับผู้หญิง มีการสมาคมกับผู้หญิง มีความสัมพันธ์กับผู้หญิงในฐานะของการ
ช่วยสนับสนุน และเน้นความเสมอภาพทางเพศ มีการลดทอนภาพของการกดข่ีผู้หญิง เมื่อเปรียบเทียบกับภาพ
ของผู้ชายยุคเก่า ในขณะเดียวกันก็มีการแสดงตัวตนของความเป็นผู้ชายยุคใหม่ผ่านกิจกรรมที่มีความเป็นผู้น า 
ทรงพลัง แข็งแรง ท้าทาย ซึ่งเป็นกิจกรรมในยุคสังคมทุนนิยมอุตสาหกรมที่ผู้ชายเคร่งเครียดกับหน้าที่การงาน
จึงใช้กิจกรรมเป็นตัวผ่อนคลาย ในส่วนของรุ่น ConverseXLayZhang สะท้อนภาพความเป็นชายที่สนใจการ
เต้น (Pop dance) หรือมีศิลปินเกาหลีเป็นต้นแบบ ส าหรับรุ่นนี้ได้น าเสนอภาพผู้ชายยุคใหม่ในมุมที่ประสบ
ความส าเร็จในชีวิตด้านการงาน การแข่งขัน และด้านเศรษฐกิจจากความเฉลียวฉลาด อย่างไรก็ดี การน าเสนอ

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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ความเป็นชายของรองเท้าผ้าใบทั้ง 4 รุ่น มีความเป็นหนึ่งเดียวกันในคือ เป็นผู้ชายสายสปอร์ต เน้นแต่งกาย
แนวสตรีทสีสันสดใสจัดจ้าน และได้สร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคได้มั่นใจในคุณภาพสินค้าในทุกอิริยาบทของ
ชีวิต มุ่งมั่น ตั้งใจ และทรงพลังในแบบที่ตนเองเป็น ซึ่งเป็นวิถีของผู้ชายชนชั้นกลางยุคใหม่ที่รักอิสระเสรี ชอบ
เอ้าท์ดอร์ สายสปอร์ตแฟชั่น ซึ่งสามารถบ่งบอกรสนิยม การยอมรับ การเข้าสังคม และไลฟ์สไตล์ส่วนตัว อีก
ทั้งยังเสริมการแต่งกายของผู้ชายยุคใหม่ที่บ่งบอกตัวตนในแบบที่ตนเองเป็น ในส่วนของการสนทนากลุ่ม 
ผู้บริโภคชายเน้นการบริโภคตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะที่แนบมากับรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สเป็นหลัก โดยมีผล
มาจากค่านิยมกระแสแฟชั่นในยุค 90s อิทธิพลจากสื่อโฆษณาทั้งไทยและต่างประเทศ รวมถึงบุคคลใกล้ชิด อีก
ทั้งยังเชื่อมั่นในในความเป็นแบรนด์ระดับโกลบอลที่มีชื่อเสียงยาวนาน และสไตล์เรโทรของ Chuck 70s ที่ช่วย
เสริมภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภค สัญญะจึงเป็นส่วนหนึ่งของการบริโภคท่ีไม่มีวันสิ้นสุดในวงการ
ตลาดรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส Chuck Taylor All Star 70s 
 
ค าส าคัญ: การบริโภค, สัญญะ, รองเท้าผ้าใบ, บุรุษ, ชนชั้นกลาง 

 
ABSTRACT 

 
 The objectives of the research on The Consumption of Sign of Middle Class 
Men’s Canvas Shoes were to study the consumption sign of middle class men who wore 
Converse Chuck Taylor All Star 70s and to investigate consumption of sign and the order of 
logic of consumption of the middle class men’s canvas shoes who wore Converse Chuck 
Taylor All Star 70s by applying the concepts of consumption of sign and logic of 
consumption. The qualitative research approach, texture analysis and focus group, was 
applied to collect, analyze, and interpret data.  

 The findings showed that middle class men who wore Converse Chuck Taylor All 
Star 70s were metrosexual from the new male group whom the consumption of sign was 
mostly at level 4, which was Logic of sign value. Male presenters of Converse Chuck Taylor 
All Star 70s on Converse Thailand Instagram presented the characteristics of male singers, 
street artists, basketball players who were stylish and independent. Meanwhile, those who 
wore Converse X reflected the man who socialized, preferred hang out with friends, valued 
friendship, and was interested in fashion. Male who choose to wear Converse Chuck 70s 
E260 represented the group of sportsman who had an interest in hiking or the combination 
design of hiking and technology. All 3 models represented the man who valued friendship 
and unity among male group while opened for female, having the interaction with female to 
support them and adhering to the equality which represented less gender oppression 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-447- 

comparing to the men in the past. They represented the new male via the activities showing 
the leadership, strength and challenge which were the activities of the capitalist society 
where men were stressful with works and performed activities to relieve the tension and 
stress. For ConverseXLayZhang, it reflected the image of new male who loved Pop-dance, 
had Korean artists as the idol, and was successful in career, competition and economy from 
their intelligence. However, the common characteristic presenting male personalities via 4 
Converse canvas shoe models was being the sportsman and colorful street costumes that 
constructed the confidence in product quality to the consumers with the determination and 
power as they are, which was the lifestyle of the metrosexual middle class men 
representing the taste, acceptance, socialization, and personal lifestyle. Furthermore, it 
propped the costume of metrosexual men to express who they were. The Findings from the 
focus group indicated that male consumers emphasized on the consumption of logic of sign 
value attached with Converse shoes which was the result of the value of 90s fashion, 
influence of Thai and international advertisement media, as well as the intimates. Moreover, 
they trusted in the fame of brand and the retro style of Chuck 70s that promoted the image 
and reliability to the consumers. Therefore, sign was a part of endless consumption in Chuck 
Taylor All Star 70s market.  
 
Keywords: Consumption, Sign, Canvas shoes, Men, Middle class 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 “Converse” แบรนด์รองเท้าผ้าใบที่ได้รับความนิยมตลอดกาลจากคนทั่วโลก ก่อตั้งปี ค.ศ. 1908 
ที่รัฐแมสซาชูเซตส์ สหรัฐอเมริกา โดย Marquise Mills Converse จุดเปลี่ยนคอนเวิร์สเกิดขึ้นเมื่อผลิต
รองเท้าบาสเก็ตบอลออกสู่ตลาดในปี ค.ศ. 1917 ชื่อรุ่นว่า Converse All-Star โดย “Charles H. Chuck 
Taylor” นักบาสเก็ตบอลทีม Akron Firestone ผู้หลงใหลรองเท้าผ้าใบ Converse All-Star  จึงได้เป็นแบ
รนด์แอมบาสเดอร์ และดีไซน์เนอร์ให้กับรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส (ลงทุนแมน, 2561) ภายหลังคอนเวิร์สให้
เกียรตินาย Charles H. Chuck Taylor โดยพิมพ์ลายเซ็นของเขาบนโลโก้รูปดาว และตั้งชื่อรองเท้าผ้าใบรุ่น
ดังกล่าวว่า Chuck Taylor All-Star  
 จุดพลิกผันของคอนเวิร์สเกิดขึ้นอีกครั้ง เมื่อความเป็นรองเท้ากีฬาของคอนเวิ ร์สถูกถ่ายโอนมาสู่
ความเป็นรองเท้าไลฟ์สไตล์ ศิลปินคนดังที่มีภาพลักษณ์ความนอกกระแสและหัวสมัยใหม่ในยุคนั้นต่างเลือกใส่
ขึ้นเวทีมากกว่ารองเท้าหนัง ดังนั้น Converse All-Star  คือรองเท้าที่เหล่าศิลปินเลือกใส่กันมากที่สุด โดยไล่
ตั้งแต่ยุค 70’s มาจนถึงยุค 90’s ความเท่ของรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สท าให้เหล่าคนดังและศิลปินแถวหน้านิยม
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สวมใส่คอนเวิร์สออกสื่อ ขยายวงไปสู่กลุ่มอ่ืน ความขบถของคอนเวิร์สถือเป็นเรื่องของ “Sociocultural 
Impact” ที่ส่งผลกระทบต่อแบรนด์ได้อย่างน่าสนใจ 
 จากผลส ารวจคาดการณ์มูลค่าตลาดรองเท้ากีฬา 3 ประเภทในไทย ปี 2560 พบว่า  Converse 
ได้การครองส่วนแบ่งทางการตลาดในกลุ่ม 3 อันดับแรกของไทย ซึ่งเป็นอันดับหนึ่ง “กลุ่มรองเท้าล าลองแนว
สปอร์ต” ประเมินการเติบโตเฉลี่ย 4.02% ต่อปี ระหว่างปี 2559-2564 (พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล, 2017) จากการ
คาดการณ์ดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่ารองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สได้รับความนิยม และเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
อย่างไรก็ดี ในช่วงเวลาที่ผ่านมา Converse Chuck Taylor All Star มีการปรับเปลี่ยนโมเดลมากมาย  แต่ใน
ยุค 70s เป็นยุคทองที่คอนเวิร์สก้าวมาเป็นเบอร์หนึ่งในเรื่องรองเท้าผ้าใบที่ได้ออกแบบผสมผสานกับ 
Converse Chuck Taylor All Star โมเดล 70s ซึ่งแตกต่างจากที่ผ่านมาด้วยลักษณะรายละเอียด โดดเด่นไม่
เหมือนใครด้วยความเป็น “Retro” อย่างแท้จริง จึงส่งผลให้คนที่โหยหากระแสวินเทจย้อนยุค รวมถึงสาย
สตรีทต่างก็อยากมีรองเท้า Converse Chuck Taylor All Star 70s รุ่นคลาสสิคไว้ครอบครองทางคอนเวิร์ส 
มีการผลิตซ้ าอยู่เป็นระยะ แต่ทว่ายังคงไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด (Thada, 2017) 
 ส าหรับสัดส่วนของเพศต่อการบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส ทางบริษัท ริช สปอร์ต  จ ากัด 
(มหาชน)  คาดการณ์สัดส่วนลูกค้าเพศชายต่อเพศหญิงคิดเป็นสัดส่วน 60:40 (พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล, 2017) 
 ซึ่งความเป็นชายในยุคปัจจุบัน ยุคสังคมสมัยใหม่ เป็นยุคแห่งการบริโภคนิยม สินค้าและรูปแบบการบริโภคจึง
เป็นเครื่องมือในการบ่งบอกตัวตน หรือการเข้าสังคม กระบวนการโฆษณาจึงสร้างความหมายให้มากไปกว่า
ประโยชน์ใช้สอยแท้จริงที่มีอยู่ในตัวสินค้า จึงท าให้เกิดความหมายที่แตกต่างหลากหลายในแต่ละบุคคล 
นอกจากนี้ ไลฟ์สไตล์มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ชีวิตและการบริโภคสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่เหมาะกับ 
ไลฟ์สไตล์มากกว่าฐานรายได้ หรือเงินในกระเป๋า จากงานวิจัยของฮาคูโฮโด โด–ฮิลล์ อาเซียน เรื่อง “ชนชั้น
กลางขั้นเทพ: มุมมองใหม่ของชนชั้นกลางในอาเซียน” รวมถึงวิจัยชนชั้นกลางในประเทศไทย พบว่าผู้บริโภค
เป็นมากกว่าลูกค้าที่สนใจในเรื่องการจับจ่ายใช้สอย แต่ค านึงถึงเรื่องการใช้ชีวิต ไลฟ์สไตล์ เป็นเรื่องของการมี
วิถีชีวิตที่ต้องการด้วยแรงปรารถนาที่อยากใช้ชีวิตในแบบของตัวเอง แล้วพยายามจัดการรายได้และใช้จ่ายเพ่ือ
ต่อเติมความต้องการ (Fayossy, 2015)  
 รูปแบบการใช้ชีวิตของชนชั้นกลางที่แตกต่างหลากหลายซึ่งอยู่บนฐานระบบเศรษฐกิจทุนนิยมที่
ฟุ่มเฟือยในการบริโภคมากเป็นพิเศษ การบริโภคสินค้าประเภทรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สจึงเป็นหนึ่งในสินค้าที่
เข้ามาตอบโจทย์การแสวงหาวัฒนธรรมทางชนชั้นที่ไม่สามารถบ่งบอกได้ว่าต าแหน่งแห่งที่ทางชนชั้นของตนอยู่
ในจุดไหนของสังคม นอกจากนี้ การบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สไม่เพียงแค่ประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่มีการ
ให้คุณค่าและความหมายต่างๆ ต่อการบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส ยิ่งไปกว่านั้น ความนิยมสินค้ารองเท้า
ผ้าใบคอนเวิร์สที่เกิดขึ้นในกลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ปรากฏขึ้นในยุคสมัยแห่งการบริโภคเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ผู้
ศึกษาให้ความส าคัญและสนใจว่าเพราะเหตุใดจึงนิยมใส่รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส และบริโภคสัญญะที่แนบมากับ
รองเท้าผ้าใบในรูปแบบใดบนหลักทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะของฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษารองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สของบุรุษชนชั้นกลางผ่านการบริโภค
เชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ตามแนวคิดของฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) เนื่องจาก กลุ่ม
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บุรุษชนชั้นกลางมีความแตกต่างหลากหลายทั้งด้านความคิด เหตุผล และมีไลฟ์สไตล์ที่บ่งบอกความเป็นคนชั้น
กลางในการเลือกบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส โดยแต่ละบุคคลให้ความหมายรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สด้วย
เหตุผลที่แตกต่างกันออกไปอย่างไร หากมองอย่างลุ่มลึกรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สมิใช่เพียงรองเท้าธรรมดา
เท่านั้น แต่เป็นสัญลักษณ์แทนความมีอารยธรรม วัฒนธรรม และความเป็นเอกลักษณ์ทุกยุคทุกสมัย 
นอกจากนี้ เมื่อมีการแข่งขันทางการตลาดที่เข้มข้นขึ้น ทางคอนเวิร์สจึงใส่มูลค่าเชิงสัญญะให้กับสินค้าของตน
เพ่ือสนองความต้องการซื้อและดึงดูดใจผู้บริโภค ซึ่งในยุคทุนนิยมปัจจุบันการบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สข
องบุรุษชนชั้นกลางมีความสลับซับซ้อนขึ้นกว่าแค่การเสพมูลค่าใช้สอย (Use Value) หรือมูลค่าแลกเปลี่ยน 
(Exchange Value) แต่กลับให้ความส าคัญกับมูลค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Value) และมูลค่าเชิงสัญญะ 
(Sign Value) เพ่ิมมากขึ้น (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2560) ดังนั้น ประเด็นที่กล่าวมาข้างต้น
จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจอย่างยิ่งต่อการศึกษาปรากฏการณ์ความนิยมรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สของบุรุษชนชั้นกลางที่
สะท้อนผ่านการบริโภคสัญญะ รวมถึงในเชิงตรรกะการบริโภค (Logic of Consumption) และการเรียงตัว
ของตรรกะการบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สของบุรุษชนชั้นกลางว่ามีการเรียงตัวกันอย่างไรในภาพรวมต่อ
ปรากฏการณ์ดังกล่าว 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
 1) เพ่ือศึกษาการบริโภคสัญญะของกลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบ Converse Chuck Taylor All 
Star 70s 
 2) เพ่ือศึกษาตรรกะการบริโภคและการเรียงตัวของตรรกะการบริโภครองเท้าผ้าใบของบุรุษชนชั้นกลางที่
ใช้รองเท้าผ้าใบ Converse Chuck Taylor All Star 70s   
 
3. วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยชิ้นนี้  ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือศึกษาการ
บริโภคสัญญะของกลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบ Converse Chuck Taylor All Star 70s และตรรกะ
การบริโภคและการเรียงตัวของตรรกะการบริโภครองเท้าผ้าใบของบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบ 
Converse Chuck Taylor All Star 70s โดยใช้แนวคิดหลักการบริโภคสัญญะและแนวคิดเกี่ยวกับตรรกะการ
บริโภค (Logic of Consumption) ของฌอง โบดริยาร์ด เป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์ และตีความข้อมูล โดยใช้
เทคนิควิธีการเข้าถึง ดังนี้ 

 1) การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) โฆษณาภาพนิ่งรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สในสื่ออินสตา
แกรม (Instagram) บัญชีชื่อ “Converse Thailand” ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ชายสวมใส่รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส 
โดยคัดเลือกเฉพาะรุ่น “Chuck Taylor All Star 70s” ซึ่งมี 4 รุ่นย่อย ได้แก่ Chuck Taylor All Star 70s 
Classic, Converse X, ConverseXLayZhang, Converse Chuck 70s E260 โดยวิเคราะห์ทั้งภาพพรีเซ็น
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เตอร์ผู้ชายในลักษณะเต็มตัวที่ก าลังสวมใส่รองเท้าผ้าใบในอิริยาบทต่างๆ /พรีเซ็นต์เตอร์ชายใส่รองเท้าผ้าใบ
ถ่ายคู่กับบุคคลอ่ืน/ภาพช่วงขาล่างกับรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส ซึ่งเผยแพร่ทางสื่ออินสตาแกรมในช่วงปี พ.ศ. 
2562 จ านวนทั้งสิ้น 39 ภาพ  

 2) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือศึกษาผู้บริโภคชายชนชั้นกลางที่ใส่รองเท้าผ้าใบคอน
เวิร์ส  รุ่น  “Chuck Taylor All Star 70s” จ านวน 7 คน โดยมีคุณ สมบั ติ  ดั งนี้  1) เพศชาย ซึ่ งเป็ น
กลุ่มเป้าหมายหลักของรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส 2) สวมใส่รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สเป็นประจ า 3) ชื่นชอบรองเท้า
ผ้าใบคอนเวิร์สรุ่น Chuck Taylor All Star 70s 4) เป็นบุคคลที่อยู่ในกลุ่มชนชั้นกลาง โดยแสดงผลการวิจัย
และอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 
 
4. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากผลสรุปในการวิเคราะห์การบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบคอน
เวิร์ส Chuck Taylor All Star 70s สามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มบุรุษชนชั้นกลางที่ใช้รองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส 
Chuck Taylor All Star 70s มีความเป็นชายยุคใหม่ (New Male) ซึ่งบริโภคสัญญะระดับ 4 เป็นส่วนใหญ่ 
คือ ตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) ผลการศึกษาผู้ชายชนชั้นกลางในสื่ออินสตาแกรมรุ่น 
Chuck Taylor All Star 70s สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นศิลปินนักร้อง ศิลปินแนวสตรีทอาร์ต นักบาส
เก็ตบอล มีความรักอิสระ สบายๆ สไตล์เอ้าท์ดอร์  รุ่น Converse X สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นผู้ชาย
ทั่วไปที่รักการปาร์ตี้สังสรรค์ ให้ความส าคัญกับเพ่ือนฝูง มีมิตรภาพที่ดีต่อกัน และสนในแฟชั่น รุ่น Converse 
Chuck 70s E260 สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นผู้ชายสายสปอร์ตที่อาจสนใจกิจกรรมปีนเขา หรือดีไซน์ที่
ได้จากการปีนเขาท่ีผสมผสานเทคโนโลยี โดยทั้ง 3 รุ่น ภาพพรีเซ็นเตอร์ชายถูกน าเสนอให้ไม่มีลักษณะการเป็น
คู่แข่ง หรือตัวเปรียบเทียบ แต่มีความเป็นเพ่ือนสนิทที่รวมกลุ่มสนทนากัน พบปะสังสรรค์ และมีความสามัคคี
ร่วมกันท ากิจกรรมที่เป็นความสนใจเฉพาะกลุ่ม เป็นกิจกรรมที่ท้าทาย แข็งแรง รวดเร็ว แต่ปราศจากการ
เอาชนะหรือเป็นที่หนึ่ง ซึ่งเป็นกิจกรรมในยุคสังคมทุนนิยมอุตสาหกรรมที่ผู้ชายเคร่งเครียดกับการท างานจึงใช้
กิจกรรมเพ่ือผ่อนคลาย อีกทั้งยังสามารถคบค้าสมาคมกับผู้หญิงอย่างเท่าเทียมกันทางเพศ ปราศจากการกดขี่ 
ซึ่งมีความเป็นผู้ชายยุคใหม่ (New Male) สอดคล้องกับ Abbott (1992, อ้างถึงใน  พีรดา บุศย์น้ าเพชร , 
2561) ที่กล่าวว่า ผู้ชายยุคใหม่มีความสามารถในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น เน้นความเสมอภาคกันระหว่างเพศ
ชายและเพศหญิง คบค้าสมาคมกับผู้หญิง สามารถเปิดเผยได้กับผู้หญิงในฐานะของการช่วยสนับสนุน ในส่วน
ของรุ่น ConverseXLayZhang สะท้อนภาพความเป็นชายที่เป็นผู้ชายที่สนใจการเต้น (Pop dance) หรือมี
ศิลปินเกาหลีเป็นต้นแบบ โดยภาพพรีเซ็นเตอร์ชายถูกน าเสนอให้ประสบความส าเร็จในการแข่งขัน การงาน
และด้านเศรษฐกิจจากความเฉลียวฉลาด ทั้งนี้ การน าเสนอภาพความเป็นชายของรองเท้าผ้าใบ Chuck 70s 
ทั้ง 4 รุ่น มีความเป็นหนึ่งเดียวกันในคือ ความเป็นผู้ชายสายสปอร์ต สนใจแฟชั่น และเน้นแต่งกายแนวสตรีท
สีสันสดใสจัดจ้าน  
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 อย่างไรก็ดี ผู้ชายชนชั้นกลางยุคใหม่ยังให้ความส าคัญกับการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) ใน
การบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์สและเสื้อผ้าแฟชั่นแนวสตรีทสีสันสดใสจัดจ้าน ซึ่งบ่งบอกรสนิยมของ
ชนชั้นกลางทั้งปัจเจกบุคคล และกลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์คล้ายคลึงกันเพ่ือการยอมรับ/เข้าสังคม หรือเป็นกลุ่ม
เดียวกัน โดยสะท้อนผ่านการบริโภคสินค้าเป็นเครื่องมือบ่งบอกตัวตน และมีรูปแบบการบริโภคเป็นตัว
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ซึ่งเป็นเรื่องของการมีวิถีชีวิตที่ต้องการ ตามใจปรารถนาในแบบของตนเอง ดังนั้น 
“อัตลักษณ์” (Identity) จึงเป็นค าส าคัญของกิจกรรมการบริโภค (Consumption) และสื่อให้เห็นถึงความเป็น
ตัวตน ตามที่ ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Boudrillard) ได้อธิบายว่า “สังคมยุคนี้อุดมไปด้วยสัญญะมากมาย 
ความต้องการบริโภคจึงไม่ใช่แค่เพียงการเสพเชิงวัตถุเท่านั้น แต่เป็นการดื่มด่ าคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ไว้ด้วย และ
เป้าหมายแห่งการบริโภคนั้น เป็นไปเพ่ือสร้างอัตลักษณ์เพ่ือการเลียนแบบ (Imitation) ซึ่งเป็นการบริโภค
เพ่ือให้เราเหมือนและเป็นเฉกเช่นเดียวกับคนอ่ืนที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันกับเรานั่นเอง” (กาญจนา แก้วเทพ 
และสมสุข หินวิมาน, 2553, น.467 อ้างถึงใน อมรพรรณ สุนาพันธ์, 2557)  
 จะเห็นได้ว่าการบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส Chuck Taylor All Star 70s ของบุรุษชนชั้น
กลาง ได้ปรากฏการบริโภคตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) เป็นส่วนใหญ่ โดยผู้บริโภค
ชายได้รับค่านิยมของสังคมจากกระแสแฟชั่นคอนเวิร์สในยุค 90s ที่ซึมซับตั้งแต่เด็ก อิทธิพลจากโฆษณา
นิตยสารทั้งไทยและต่างประเทศผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเพ่ือนฝูงที่ใกล้ชิด นอกจากนี้ผู้บริโภคชายนิยมแต่ง
กายหลากหลายสไตล์ แต่ยังคงความเป็นตัวตนของตนเองไว้ อาทิ สไตล์มินิมอล แนวสเก็ตบอร์ด แนวกรันจ์
และอ่ืนๆ เป็นต้น ควบคู่กับการเลือกสีรองเท้าให้เข้ากับชุดและสถานที่ๆ ไปเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดูดี
น่าเชื่อถือมากขึ้น ทั้งนี้ ผู้บริโภคชายทั้ง 7 คน มีอาชีพที่แตกต่างหลากหลาย รายได้จึงมากน้อยไม่เท่ากัน ทว่า
รายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่ได้เป็นตัวก าหนดราคาความต้องการซื้อในแต่ละครั้ง ซึ่งผู้บริโภคชายเลือกซื้ออยู่ใน
ระดับราคาต่ าสุดคือ 1,500 บาท ราคาสูงสุดคือ 15,000 บาท โดยขึ้นอยู่กับรุ่นที่ซื้อด้วย  
  จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าไลฟ์สไตล์มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ชีวิตและการบริโภคสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่เหมาะกับไลฟ์สไตล์มากกว่าฐานรายได้ หรือเงินในกระเป๋า สอดคล้องกับงานวิจัยของ
ฮาคูโฮโด – ฮิลล์ อาเซียน(Hakuhodo Institute of Life and Living ASEAN: HILL ASEAN) เรื่อง “ชนชั้น
กลางขั้นเทพ: มุมมองใหม่ของชนชั้นกลางในอาเซียน” รวมถึงวิจัยชนชั้นกลางในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภค
เป็นมากกว่าลูกค้าที่สนใจในเรื่องการจับจ่ายใช้สอย แต่ค านึงถึงเรื่องการใช้ชีวิต ไลฟ์สไตล์ โดย 72% ของชน
ชั้นกลางในไทย ไม่ได้ค านึงถึงรายได้ แต่จะให้ความส าคัญกับไลฟ์สไตล์ การใช้ชีวิตในแบบของตัวเอง แต่ยังต้อง
ท างานเพ่ือให้ได้ในสิ่งที่ต้องการ นอกจากนี้ ฮิลล์ อาเซียน ยังชี้ให้เห็นอีกว่า การระบุสถานะของชนชั้นกลาง 
“ไม่ได้เกิดจากรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นเรื่องของการมีวิถีชีวิตที่ต้องการ ผู้คนตั้งเป้าหมายด้วยแรง
ปรารถนาที่อยากใช้ชีวิตในแบบของตัวเอง แล้วพยายามจัดการรายได้และใช้จ่ายเพ่ือต่อเติมความต้องการ 
ถึงแม้ว่าบางครั้งอาจต้องลงทุนใช้จ่ายตอนนี้ แต่ก็เพ่ือให้สามารถสร้างรายได้ในอนาคตได้อย่างลงตัว ” 
(Fayossy, 2015) ดังนั้น การบริโภครองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส Chuck Taylor All Star 70s ที่เกิดขึ้นนั้น มาจาก
ความพึงพอใจและความชอบของผู้บริโภคชายเป็นหลักตามไลฟ์สไตล์ที่ปราถนา โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องระดับ
รายได้ ปัจจุบันผู้คนได้มีการแบ่งบันทัศนคติของการพาตัวเองข้ามข้อจ ากัดเรื่องรายได้และการใช้จ่าย ฉะนั้น
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การนิยามตนเองว่าเป็นชนชั้นกลางได้เปิดกว้างขึ้นมาก เพราะไม่ใช่แค่การมองเรื่องรายได้ แต่เป็นเรื่องของไลฟ์
สไตล์ (Fayossy, 2015)    

 หากพิจารณาตัววัตถุรองเท้าผ้าใบ Chuck 70s อย่างลึกซึ้ง วัตถุจะผ่านกระบวนการเข้ารหัส 
(Encoding) ให้กลายเป็นสัญญะ โดยการท าโฆษณา และการติดตั้งตราสินค้า (Branding) ส่งผลให้ผู้บริโภค
ชายเกิดความเชื่อมั่นในความเป็นแบรนด์ระดับโลกที่มีประวัติยาวนานหลายยุคหลายสมัย ซึ่งผลที่ได้จากการ
สร้างสัญญะให้กับวัตถุ คือการสถาปนา สถานภาพและเกียรติภูมิ (Status and prestige) ให้กับผู้เสพวัตถุ จึง
ท าให้เกิดการบริโภคที่ไม่มีที่สิ้นสุด เพราะคนเราไม่บริโภคแค่ตัววัตถุที่เป็นรูปธรรมเท่านั้น แต่ยังเสพสัญญะที่
แนบติดไปด้วย อีกทั้งยังมีส่วนเกี่ยวข้องกับกลไกการตลาด นัยของอ านาจสัญญะนี้ ช่วยแก้ปัญหาอุปทานของ
สินค้าล้นตลาด (Oversupply) ในระบบทุนนิยมได้มากขึ้น สัญญะจึงเป็นกลไกที่ระบบทุนนิยมยุคใหม่ใช้เพ่ือ
สร้างมูลค่าเพ่ิม (Added value) ซึ่งวัตถุมีมูลค่าได้นั้นเกิดจากตัวสัญญะที่ถูกเสกสรรปั้นแต่งขึ้นนั่นเอง  
 
5. ข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาผู้บริโภคที่เป็นผู้ชายเท่านั้น แต่ยังขาดมุมมองของผู้บริโภคผู้หญิง ซึ่ง
ถือเป็นอีกกลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์ต้องการขยายความต้องการซื้อ ในงานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรศึกษาผู้บริโภคที่
เป็นผู้หญิงในการบริโภคสัญญะรองเท้าผ้าใบคอนเวิร์ส หรือสินค้าชนิดอ่ืนๆ ว่าเป็นอย่างไร อันจะท าให้เกิดการ
รับรู้/ตีความของผู้บริโภคหญิงที่ถือเป็นอีกกลุ่มเป้าหมายในตลาดได้อย่างครอบคลุมมากข้ึน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรูค้่านิยมองค์กร และกรอบความคิดเติบโต  
กับพฤติกรรมในการปฏิบตัิงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) 

Relationship between Media Exposure, Perception of Core Values and Growth 
Mindset and Working Performance among Univentures Group’s employee 

 
ธาราวดี ทับสาร1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 

 
บทคัดย่อ 

  
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ค่านิยมองค์กร การรับรู้กรอบความคิด
เติบโต (Growth Mindset) รวมถึงพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด 
(มหาชน) การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวน
เจอร์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 300 คน  
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อในระดับมาก โดยเปิดรับสื่อทั่วไป มากที่สุด รองลงมา 
คือ สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคลตามล าดับ โดยรวมมีระดับการรับรู้ค่านิยมองค์กรในระดับมาก การรับรู้เกี่ยวกับ
กรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) อยู่ในระดับมาก และมีพฤติกรรมในการปฏิบัติงานอยู่ในระดับมาก 
นอกจากนั้นยังพบว่าการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ค่านิยมองค์กร (r=0.440) การเปิดรับสื่อ
ภายในขององค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้กรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) (r=0.288) ทั้งนี้
ยังพบว่าการรับรู้กรอบความคิด (Growth Mindset) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกลุ่ม
บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญ 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อ, การรับรู้, ค่านิยมองค์กร, กรอบความคิดเติบโต, พฤติกรรมในการปฏิบัติงาน 
 

 ABSTRACT 
 
 The purpose of this research is to study relationship between media exposure, 
perception of core values and growth mindset and working performance among Univentures 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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group’s employees. This study is quantitative research which used the survey method focused 
the target population is 300 employees in Univentures Group.  
 The results showing that these employees in Univentures Group for media exposure 
are the general media are selected in the highest using. In addition, the activities media and the 
personnel media in consequently. As a result of research, core values, growth mindset and 
behavior working were mostly high perceived. As well as, media exposure has positive relationship 
with core values perception. (r = 0.440), internal media exposure has positive relationship with 
growth mindset perception (r = 0.288). Consequently, growth mindset perception are influenced 
in behavior working of Univentures group’s employees. The level of statistical significance  
 
Keywords: Media Exposure, Perception, Core Values, Growth Mindset, Working Performance 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในทุกด้าน ทั้งสังคม เทคโนโลยี และเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลกระทบที่
ซับซ้อนในหลายมิติ โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นทางด้านเศรษฐกิจ อาทิ เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว 
การแข่งขันรุนแรงในหลายระดับ ทั้งในประเทศ ในภูมิภาคและระดับโลก หรือแม้กระทั่งปัจจัยเสี่ยงต่างๆ เช่น 
วิกฤตการทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจโดยรวมของโลกหรือแต่ละประเทศ (สุกุลพัฒน์ คุ้มไพศาล , 2558 อ้าง
ถึงใน พงศธร เจียรประดิษฐ์, 2560) องค์กรต่างๆจึงมีการปรับตัวให้สามารถอยู่รอดได้กับสถานการณ์ต่างๆที่คาดว่า
จะเกิดขึ้น  

 การควบรวม และซื้อกิจการธุรกิจต่างๆเป็นรูปแบบโฮดดิ้ง เริ่มมีการน าเข้ามาใช้มากขึ้น เป็นรูปแบบ
ธุรกิจที่ไม่มีผลผลิตของตัวเอง กล่าวคือ บริษัทที่มีการประกอบธุรกิจโดยมีรายได้จากการถือหุ้นในบริษัทอ่ืนเป็น
หลัก และไม่มีการประกอบธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญเป็นของตนเอง ซึ่งอาจเป็นการลงทุนในบริษัทในประเทศหรือ
บริษัทในต่างประเทศ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2563) เพ่ือต้องการขยายธุรกิจ เพ่ิมศักยภาพ และ
กระจายความเสี่ยงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง หรือเกิดวิกฤตต่างๆ ของธุรกิจ 

 เมื่อเกิดการควบรวม หรือการเป็นบริษัทโฮดดิ้ง จะต้องมีการจัดการธุรกิจเป็นอย่างดี เนื่องจากแต่ละ
บริษัทมีลักษณะเฉพาะ และวัฒนธรรมเป็นของตนเอง ซึ่งการที่จะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จนั้น ต้องอาศัย
การสนับสนุนจากพนักงานในองค์กร และการสร้างวัฒนธรรมองค์กรร่วมกัน เพ่ือให้พนักงานทุกคนรับรู้รับทราบ  
และเข้าใจความเป็นองค์กรนั้นๆ ซึ่งมักจะเชื่อมโยงกับพฤติกรรมองค์กร กระบวนการท างานในองค์กร หรือความ
เป็นผู้น าในองค์กร ดังนั้นการเสริมสร้างวัฒนธรรมองค์กร จึงเป็นส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรได้อย่างเหนือ
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ชั้น และประสบความส าเร็จ (กริช สืบสนธิ์, 2537) โดยวัฒนธรรมองค์กรที่กล่าวข้างต้น การศึกษาวิจัยนี้จะเน้นไปที่
ค่านิยมหลักขององค์กร ที่มีการใช้อยู่แล้วในบริษัทหลัก และต้องสื่อสารให้กับบริษัทย่อยที่ควบรวม หรือซื้อกิจการ
มาด้วย เพ่ือให้เกิดเป็นค่านิยมขององค์กรร่วมกัน  

 องค์กรในปัจจุบันนอกจากกระตุ้นส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาขององค์กร ยังต้องส่งเสริมให้เกิดการ
พัฒนาของบุคลากรภายใน เพราะการที่องค์กรประสบความส าเร็จต้องอาศัยการสนับสนุนจากพนักงานในองค์กร 
หลากหลายบริษัทจึงเริ่มมีการน า “กรอบความคิดแบบเติบโต (Growth Mindset)” มาปรับใช้ในองค์กร โดยกรอบ
ความคิดแบบเติบโตเป็นการก าหนดเป้าหมายใหม่ๆ ตามสภาพปัญหาที่เผชิญมาท าให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นสิ่งที่ท้า
ทาย และจะพยายามหาวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ก่อให้เกิดเป็นกระบวนการเรียนรู้และเพ่ิมศักยภาพหรือ
ความสามารถของตนเองได้ ส่งผลต่อการรับรู้ความสามารถของตนเอง และมีความมุ่งมั่นพยายามที่จะลงมือเพ่ือ
แก้ไขปัญหา  

 การสื่อสารภายในขององค์กรเป็นปัจจัยหนึ่ง เพ่ือสร้างความเข้าใจให้พนักงานในการท างานร่วมกัน 
และน าไปสู่ทัศนติที่ดี และการปฎิบัติที่สอดคล้องกันภายในองค์กร ช่วยเชื่อมโยงให้เกิดความเข้าใจ และเกิดความ
เชื่อมั่นของบุคลากร ในปัจจุบันผู้บริหารจึงเริ่มเข้ามามีส่วนร่วมกับการสื่อสารภายในขององค์กรมากขึ้น โดยใช้
ประโยชน์ของการสื่อสารในการถ่ายทอดความเชื่อขององค์กร ค่านิยมหลัก และแนวคิดในการปฎิบัติงาน เพ่ือ
พัฒนาสู่การปฎิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ และการท างานกันเป็นทีมที่ดี เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง  

 กลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) มีการบริหารงานแบบธุรกิจโฮดดิ้ง เป็นบริษัทหลักในการ
บริหาร และก ากับดูแลกลุ่มบริษัทย่อยที่มีการควบรวบ และซื้อกิจการ โดยมีการจัดตั้งชื่อเรียกของกลุ่มว่า “UV 
Family” เพ่ือให้พนักงานรู้สึกถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ในทุกบริษัท และมีการตั้งเป้าหมายร่วมกัน ซึ่งทาง
องค์กรให้ความส าคัญเน้นการพัฒนาบุคลากร โดยตั้งให้เป็นกลยุทธ์หลักที่ให้ความส าคัญต่อการลงทุนด้านบุคลากร 
ซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายที่บริษัทวางไว้อย่างต่อเนื่อง และยั่งยืน ทั้งเป้าหมายด้าน
ธุรกิจ และความรับผิดชอบของกิจการที่มีต่อสังคม สิ่งแวดล้อม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย จึงสร้างการรับรู้ให้
พนักงานบรรลุเป้าหมายไปด้วยกันกับองค์กร และต้องการให้เกิดความมุ่งมั่นในการพัฒนาองค์กร และพัฒนา
ตนเองให้เติบโตไปพร้อมกัน   

 จากที่กล่าวมาแล้วในข้างต้น การเป็นบริษัทที่มีลักษณะธุรกิจโฮลดิ้ง สร้างความหลากหลายทางธุรกิจ
ให้กับองค์กร ท าให้เกิดความได้เปรียบทางการด าเนินธุรกิจขององค์กร ยังส่งผลให้องค์กรต้องพัฒนาและสร้างสรรค์
บุคลากร และนวัตกรรมต่างๆ ให้ทันสมัยอยู่เสมอ โดยเล็งเห็นว่าการสื่อสารภายในขององค์กรเป็นส่วนหนึ่งในการ
สร้างให้เกิดความเข้าใจ และรับรู้ร่วมกันถึงวัฒนธรรม พันธกิจที่องค์กรตั้งเป้าหมายไว้ และสร้างการเปลี่ยนแปลงให้
เกิดขึ้นได้ ในการวิจัยครั้งนี้จึงสนใจศึกษา การเปิดรับสื่อของบุคลากรในองค์กร ที่ส่งผลต่อการรับรู้ค่านิยมองค์กร 
และการส่งเสริมกรอบความคิดเติบโต และเป็นปัจจัยส่งเสริมพฤติกรรมในการปฎิบัติงานของบุคลากร เพ่ือปรับปรุง
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รูปแบบในการสร้างการสื่อสารภายในขององค์กร ให้เกิดการพัฒนาบุคลากรและสร้างการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของ
การสื่อสารภายในให้เกิดประโยชน์สูงสุด มุ่งสู่การพัฒนาองค์กรให้เกิดประสิทธิภาพอย่างยั่งยืน 
 
 2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร การรับรู้ค่านิยม กรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) 
ขององค์กร และพฤติกรรมในการปฎิบัติงานของบุคลากร บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการรับรู้ค่านิยมขององค์กร 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับกรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) 
4) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ค่านิยมองค์กร การรับรู้กรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการปฎิบัติงาน 
 
3. กรอบแนวคิด 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรู้ค่านิยมองค์กร และกรอบความคิดเติบโต 
กับพฤติกรรมในการปฎิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน)” มีแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1) แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร (กาญจนา แก้วเทพ, 2541, น. 302) ผู้วิจัยน าแนวคิดและ
ทฤษฎีดังกล่าว มาสร้างเป็นเครื่องมือวิจัยเพื่อส ารวจลักษณะทางประชากร ความแตกต่างระหว่างบุคคล และน ามา
วิเคราะห์ว่าส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของบุคลากรหรือไม่ โดยลักษณะประชากรที่น ามาใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อายุงาน และระดับงาน 

2) แนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ เบคเกอร์ (Becker, 1978 อ้างถึงใน พรนับพัน ชูพินิจ, 2554, น. 6) 
ผู้วิจัยน าแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว มาสร้างเป็นเครื่องมืองานวิจัย เพ่ือทราบพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่แตกต่าง
กันไป เพ่ือเป็นแนวทางในหการวางแผนการประชาสัมพันธ์ขององค์กร  

3) แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ (พัชนี เชยจรรยาและคณะ 2543) ผู้วิจัยน ามาเป็นกรอบในการศึกษาการ
รับรู้ค่านิยมองค์กร ในด้านแรงบันดาลใจ (Inspiring) ด้านการเชื่อใจและไว้ใจกัน (Reliable) ด้านความมุ่งมั่นและ
ตั้งใจ (Proactive) ด้านการประสานความร่วมมือ (Collaboration) ด้านการใส่ใจและห่วงใย (Caring)  และศึกษา
การรับรู้กรอบแนวคิดเติบโต (Growth Mindset) ในด้านการพัฒนาตนเอง และความมุ่งมั่น เพ่ือน าไปวางแผน
แนวทางในการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ที่ดีภายในองค์กร 
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4) แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารภายในองค์กร Gray & Laidlaw (2002) ผู้วิจัยน ามาเป็นกรอบใน
การศึกษาการสื่อสารภายในองค์กร เพ่ือวิเคราะห์การสื่อสารภายในขององค์กรกับพนักงาน ซึ่งจะส่งผลต่อความพึง
พอใจที่พนักงานมีต่องานที่ตนรับผิดชอบและน ามาซึ่งประสิทธิภาพในการท างานในภาพรวมทั้งองค์กร 

5) แนวคิดเก่ียวกับค่านิยมองค์กร (Cynthia D. Scott, Dennis T. Jaffe and Glenn R. Tobe, ณัฐพงศ์ 
เกศมาริษ(แปล), 2546) ผู้วิจัยน าหลักเกณฑ์เพ่ือสร้างให้เกิดค่านิยมขององค์กร มาเพ่ือวางแผนในการพัฒนาการ
สื่อสารด้านค่านิยมองค์กรให้มีประสิทธิภาพ 

6) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกรอบความคิด (Dweck, 2006; Murphy & Dweck, 2015) ผู้วิจัยได้น า
หลักเกณฑ์กรอบความคิดเติบโต มาเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือศึกษาลักษณะของบุคคลที่มี
กรอบความคิดเติบโต และการส่งเสริมให้เกิดกรอบความคิดดังกล่าว เพ่ือก าหนดแนวทางในการท าการสื่อสารให้
เกิดการรับรู้กรอบความคิดแบบเติบโต 

7) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมในการปฎิบัติงาน (Ajzen,2535,อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโน,2535,น.247) 
ผู้วิจัยน าหลักเกณฑ์ มาช่วยในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ในการสื่อสารภายในขององค์กรให้เกิดประสิทธิภาพ 
และสามารถท าให้บุคลากรเกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน คือ บุคลากรในกลุ่ม
บริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) ใช้สูตรตามสูตรการค านวนของ Taro Yamane ในการหาขนาดตัวอย่าง โดย
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณา (Descriptive Statistics) และ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ค่า Independent Sample 
T-test และ One way ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Movement Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรใน
สมมติฐานข้อที่ 2 – 3 และค่า Multiple Regression Analysis เพ่ือท านายปัจจัยที่มี อิทธิพลกับตัวแปรใน
สมมติฐานข้อที่ 4 โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) แบ่งตามสัดส่วนระดับงาน แบบไม่ใช้
หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เก็บข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือน มีนาคม – พฤษภาคม 
2563 เก็บตัวอย่างแบบออนไลน์โดยใช้ Google form  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.7 มีอายุตั้งแต่ 20 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 
51.0  มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 51.0  โดยมีอายุการท างานไม่
เกิน 10 ปี  คิดเป็นร้อยละ 92.7 มีระดับงานในต าแหน่งเจ้าหน้าที่ คิดเป็นร้อยละ 64.0 

2. ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร มีค่าเฉลี่ย 3.74 หมายถึง มีการเปิดรับ
ข่าวสารมาก โดยมีการเปิดรับสื่อภายในขององค์กรจากสื่อทั่วไป มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.78 สื่อกิจกรรม ค่าเฉลี่ย 
3.76 และสื่อบุคคล ค่าเฉลี่ย 3.67 

3. ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ค่านิยมขององค์กร ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 โดยมีการรับรู้
เกี่ยวกับค่านิยมองค์กร ด้านแรงบันดาลใจ ( Inspiring) มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมา คือ ด้านการใส่ใจและ
ห่วงใย (Caring) ค่าเฉลี่ย 4.12 ด้านการเชื่อใจและไว้ใจกัน (Reliable) ค่าเฉลี่ย 4.11 ด้านความมุ่งมั่นและตั้งใจ 
(Proactive) ค่าเฉลี่ย 4.03 และด้านการประสานความร่วมมือ (Collaboration) ค่าเฉลี่ย 3.99 

4. ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับกรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ย 4.10 โดยมีการรับรู้เกี่ยวกับ กรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) ด้านความมุ่งมั่น มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมา คือ ด้านการพัฒนาตนเอง ค่าเฉลี่ย 4.05 
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5. ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการปฏิบัติงาน ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.20 โดยมีในประเด็น
ท่านมีการติดตาม และประเมินผลตนเอง เพ่ือมาปรับปรุงการท างานให้ดีขึ้นอยู่เสมอมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.31 
รองลงมา คือ ประเด็นท่านตั้งใจท างานที่ได้รับมอบหมายส าเร็จตามเวลา  ค่าเฉลี่ย 4.30 ประเด็นท่านมองการ
ท างาน เป็นเรื่องของการพัฒนาตนเอง ค่าเฉลี่ย 4.26 ประเด็นท่านให้ความร่วมมือในการปฎิบัติงานกับเพ่ือน
ร่วมงาน ค่าเฉลี่ย 4.23 ตามล าดับ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อภายในของ
องค์กรแตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสาร
ภายในขององค์กรที่แตกต่างกัน ยกเว้นตัวแปรอ่ืน ได้แก่ อายุ การศึกษา อายุการท างาน และระดับงาน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรที่ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 112-118) กล่าวว่า บุคคลแต่ละคนย่อม
มีคุณสมบัติที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยพ้ืนฐานของแต่ละบุคคล โดยการเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กรที่
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย คือ การเปิดรับผ่านสื่อกิจกรรม ซึ่งเพศชาย และหญิงจะมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่าง
กัน การรับรู้ข่าวสารภายในองค์กร มีความจ าเป็นในการด าเนินงาน การเปิดรับข่าวสารของพนักงาน จึงท าให้ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ไม่ยอมรับสมมติฐาน สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ที่กล่าวว่า  มนุษย์มี
ความต้องการในการหาข่าวสารอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากมีความอยากรู้อยากเห็น ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะมีการเปิดรับ
ข่าวเพื่อให้รับรู้ทันเหตุการณ์ต่างๆ โดยมนุษย์ยอมรับว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคม จึงจ าเป็นต้องรู้องค์ประกอบ
ของสังคมไปด้วย เช่นเดียวกัน เมื่อบุคคลเข้ามาร่วมอยู่ในองค์กร จะเปิดเป็นชุมชน หรือสังคมหนึ่งเกิดขึ้น เป็น
สังคมย่อยในสังคมใหญ่ การเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กร จึงเป็นสิ่งที่สามารถท าให้สามารถเข้าใจ และพูดคุย
เรื่องราวต่างๆกับผู้อ่ืนหรือเพ่ือนร่วมงานได้ เป็นการบอกถึงการมีส่วนร่วมของสิ่งนั้นๆในองค์กรของตน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อภายในขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ค่านิยมของ
องค์กร 
ตารางท่ี 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร กับการรับรู้ค่านิยมขององค์กร 

ตัวแปร 
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร 

r p 
การรับรู้ค่านิยมองค์กร .440*** .000 
ด้านแรงบันดาลใจ (Inspiring) .463*** .000 
ด้านการเชื่อใจและไว้ใจกัน (Reliable) .447*** .000 
ด้านความมุ่งมั่นและตั้งใจ (Proactive) .398*** .000 
ด้านการประสานความร่วมมือ (Collaboration) .208*** .000 
ด้านการใส่ใจและห่วงใย (Caring) .241*** .000 

***Sig. < 0.001 
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 ด้านการรับรู้เกี่ยวกับค่านิยมขององค์กร พบว่าโดยรวมมีการรับรู้ในระดับมาก พบว่า การเปิดรับสื่อ
ภายในขององค์กร มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับค่านิยมขององค์กร โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก 
นั่นคือ เมื่อมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กรเพ่ิมขึ้น จะท าให้มีการรับรู้ค่านิยมขององค์กร
เป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันปานกลาง โดยมีการเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กรจาก
สื่อทั่วไป มากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กรก่อนการควบรวมกิจการเข้าด้วยกัน 
ท าให้พนักงานในบริษัท แบ่งออกเป็น กลุ่มบริษัทเก่าดั่งเดิมที่มีการสื่อสารผ่านประกาศของบริษัทที่มีลักษณะเป็น
ทางการเท่านั้น กับกลุ่มบริษัทย่อยที่มีการควบรวมมาใหม่ที่มีการเปิดรับข่าวสารภายในองค์กรที่มีความหลากหลาย 
เนื่องจากเป็นลักษณะธุรกิจสมัยใหม่ที่ผู้บริหารมีความเป็นกันเองเข้าถึงง่าย และเน้นบรรยากาศการท างานที่มี
ลักษณะพ่ีน้อง ท าให้การรับข่าวสารขององค์กรส่วนใหญ่ยังมาจากสื่อทั่วไป ได้แก่ E-mail ซึ่งเป็นช่องทางในการ
ท างาน และส่งประกาศส าคัญต่างๆของบริษัทส านักงานใหญ่ การสื่อสารขององค์กรยังเน้นหลักไปทาง E-mail 
เพราะเป็นการสื่อสารที่สะดวก และสามารถเข้าถึงพนักงานทุกกลุ่มบริษัท  และในการรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งในการอยู่ร่วมกันในสังคม และองค์กร การสื่อสารเป็นเครื่องมือหนึ่งในการบรรลุวัตถุประสงค์
ในการด าเนินงาน หรือกิจกรรมต่างๆ ของตนเอง และร่วมกับผู้อื่น โดย เบคเกอร์ (Becker, 1978 อ้างถึงใน พรนับ
พัน ชูพินิจ, 2554 : 6) โดยการการสื่อสารจะช่วยลดความสับสนและท าให้เกิดการปรับตัวเข้ากับระหว่างบริษัท 
และสิ่งแวดล้อม บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสาร เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยเลือกจากทัศนคติเดิมที่
ผ่านมา สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับสารของมนุษย์ว่า ผู้รับสารย่อมมีกระบวนการเลือกสาร 
(Selective Processes) ด้วยสาเหตุต่าง ๆ ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันไปตาม
ประสบการณ์ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน (พีระ จีรโสภณ , 2529, หน้า 
636 - 640) และสอดคล้องงานวิจัยของทรงธรรม ทิวสมบุญ (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร การใช้
ประโยชน์ และความพึงพอใจของนายทหารสัญญาบัตรในสังกัด กองบัญชาการทหารสูงสุดที่มีต่อสื่อสิ่งพิมพ์ใน
องค์กร” โดยงานวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารส่วนใหญ่เนื่องจากมีการใช้ประโยชน์ตามวัตถุประสงค์ในระดับมาก 
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลข่าวสารในด้านการปฏิบัติการ  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับสื่อภายในขององค์กร มีความสัมพันธ์กับการรับรู้กรอบความคิด
เติบโต (Growth Mindset) 
ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร กับการรับรู้กรอบความคิดเติบโต  

ตัวแปร 
ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับสื่อภายในขององค์กร 

r p 
การรับรู้กรอบความคดิเติบโต (Growth Mindset) .288*** .000 

ด้านการพัฒนาตนเอง .440*** .000 

ด้านความมุ่งมั่น .268*** .000 

***Sig. < 0.001 
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 ด้านการรับรู้เกี่ยวกับกรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) พบว่าโดยรวมมีการรับรู้ในระดับมาก 
พบว่า การเปิดรับข่าวสารภายในขององค์กร มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับกรอบความคิดเติบโต (Growth 
mindset) โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารขององค์กร
เพ่ิมขึ้น จะท าให้มีการรับรู้เกี่ยวกับกรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) เป็นไปในเชิงบวก และตัวแปร
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า อย่างที่กล่าวไปในข้างต้น การเปิดรับข่าวสารมากจากการเลือกรับจากสิ่งที่ตนเอง
สนใจ สอดคล้องกับแนวคิดที่กล่าวว่า บุคคลมีกระบวนการรับสารของตนเอง (Selectivity Process) คือ บุคคลจะ
เลือกเปิดรับสาร (Selective Exposure) ที่ตรงกับความเห็นที่มีอยู่ และเลือกรับรู้ (Selective Perception) 
เฉพาะสารที่มีความหมายสอดคล้องกับความคิดเห็น รวมทั้งเลือกที่จะเห็นที่จะเก็บรักษาสาร (Selective 
Retention) สอดคล้องกับความคิดมากกว่าสิ่งที่ไม่เห็นด้วย จึงจะเห็นได้ว่ากรอบความคิดแบบเติบโต (Growth 
mindset) เป็นกระบวนการคิดของแต่ละบุคคลที่สามารถสร้างขึ้นมาได้ หรือเกิดขึ้นมาจากประสบการณ์การเลี้ยงดู 
และการศึกษา โดยในงานวิจัยนี้เรานิยามกรอบความคิดเติบโตตามแนวคิดของ Dweck,2006 ซึ่งกล่าวว่า กรอบ
ความคิดเติบโต (Growth mindset) เป็นความเชื่อที่มีต่อลักษณะและคุณลักษณะของตนเองว่า สามารถ
เปลี่ยนแปลงและพัฒนาได้ ทั้งด้านทักษะ ความสามารถ และบุคลิกภาพ ซึ่งการจะเปลี่ยนแปลงได้ต้องอาศัยความ
พยายาม การเรียนรู้สิ่งต่างๆ และการฝึกฝนอย่างสม่ าเสมอ โดยกรอบความคิดนี้จะท าให้เกิดความจูงใจให้บุคคล
แสวงหาโอกาสในการพัฒนาตนเองอยู่เสมอ (Dweck, 2006; Murphy & Dweck, 2015) และในการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ ยังพบว่า การเปิดรับข่าวสารขององค์กรด้านกรอบความคิดเติบโต มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ ด้านพัฒนา
ตนเอง มีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารขององค์กรเพ่ิมขึ้น จะท าให้มีการรับรู้
เกี่ยวกับกรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) ด้านการพัฒนาตนเองเป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันปานกลาง ซึ่งการพัฒนาตนเองเป็นการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง เปิดโอกาสให้ตนเองได้ทดลองเรียนรู้
อะไรใหม่ๆอยู่เสมอ ตรงกับแนวคิดขององค์กรที่ต้องการให้พนักงานเกิดการเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา โดยจะมีการ
จัดการฝึกอบรมเกี่ยวกับเรื่องต่างๆที่น่าสนใจ และปรับใช้ได้ในการท างาน รวมทั้งการ Workshop เกี่ยวกับทักษะที่
ควรมีในชีวิตประจ าวัน เป็นการฝึกเพ่ือปรับให้พนักงานมีการพัฒนาในรูปแบบการเรียนรู้ เป้าหมายของชีวิต และ
การแสดงออกในพฤติกรรมต่างๆ โดยชี้น าให้เห็นว่าจะเกิดประโยชน์ในด้านการท างาน และการใช้ชีวิต สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชนิดา รุ่งเรือง และเสรี ชัดแช้ม (2559) เรื่อง กรอบความคิดแบบเติบโต : แนวทางใหม่แห่งการ
พัฒนาศักยภาพมนุษย์ ผลการศึกษา พบว่า กรอบความคิดเติบโต (Growth mindset) เป็นความเชื่อของมนุษย์ที่มี
ต่อลักษณะและคุณลักษณะของตนเองว่า สามารถเปลี่ยนแปลงได้และพัฒนาได้ โดยกรอบความคิดเติบโตมีส่วน
ส าคัญในการพัฒนาศักยภาพของมนุษย์ เนื่องจากสามารถเพ่ิมแรงจูงใจในการเรียนรู้และน าไปสู่การมีคุณลักษณะที่
พึงประสงค์ ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหาความท้าทายการจัดการกับอุปสรรค การปรับตัว และการเรียนรู้จากความ
ผิดพลาด  
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การรับรู้ค่านิยมองค์กร และการรับรู้กรอบความคิดเติบโต สามารถท านาย
พฤติกรรมในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่าง ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ การรับรู้ค่านิยมองค์กร 
และการรับรู้กรอบความคิดเติบโต กับพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด 
(มหาชน) 

ตัวแปรอิสระ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 2.380 .165  14.393 .000 
การรับรู้กรอบ
ความคิดเติบโต 

.444 .040 .541 11.117 .000 

R =.541 / Adjusted R2 =.291 / F = 123.594, p = 000 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ค่านิยมองค์กร และการรับรู้กรอบความคิด

เติบโต พบว่า มีเพียงการรับรู้กรอบความคิดเติบโตเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
กลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายความผันแปรของ
พฤติกรรมการปฏิบัติงานได้ร้อยละ 29.1 ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด คือ การรับรู้กรอบความคิดเติบโต  

 การรับรู้ เกี่ยวกับการพัฒนา Growth Mindset มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการปฏิติงาน 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้เกี่ยวกับการพัฒนา Growth Mindset จะท าให้มี
พฤติกรรมในการปฏิบัติงาน เป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
กล่าวว่า การรับรู้เป็นตัวก าหนดทัศนคติและความคาดหวังในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตที่
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการเลือกรับสารการจัดการสารเข้าด้วยกัน และการตีความ
สารนั้นตามความเข้าใจของตนเอง (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2543) โดยจากที่กล่าวมาข้างต้นแล้วว่า ทางองค์กร
ได้มีการสื่อสารข่าวสารภายในขององค์กรในรูปแบบที่หลากหลาย ให้กับพนักงานโดยจะเน้นไปในเรื่องของการ
พัฒนาตนเอง ทั้งร่างกาย จิตใจ รวมถึงการฝึกทักษะต่างๆ โดยมีความส าคัญกับบุคคลเป็นอย่างมาก ทั้งในด้าน
การศึกษา การเรียนรู้ และการปรับตัว ไปจนถึงสุขภาพจิต การที่บุคคลมุ่งมั่นที่จะพัฒนาตนเอง และมีความคิดว่า
คนทุกคนสามารถพัฒนาได้ มีการวางเป้าหมายที่ชัดเจน พร้อมทั้งมีความมุ่งมั่นที่จะบรรลุเป้าหมายนั้น โดยเมื่อมี
อุปสรรคเข้ามาก็จะมองว่าเป็นโอกาสหรือสิ่งที่มาให้เรียนรู้เพ่ิมเติม เพ่ือที่ตนเองเมื่อผ่านไปแล้วจะพัฒนาตนเองได้
มากขึ้น และเมื่อกระท าการใดๆ ไปแล้วหากมีความล้มเหลวก็เปิดใจที่จะยอมรับ ซึ่งถือเป็นลักษณะของคนที่มีการ
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เคารพในตอนเองอย่างมาก และมีความชื่อมั่นว่าตนเองจะไม่หยุดเติบโต ซึ่งสอดคล้องกับจากการศึกษาของ ชนิดา 
รุ่งเรือง และเสรี ชัดแช้ม (2559) เรื่อง กรอบความคิดแบบเติบโต : แนวทางใหม่แห่งการพัฒนาศักยภาพมนุษย์ ผล
การศึกษา พบว่า กรอบความคิดเติบโตมีส่วนส าคัญในการพัฒนาศักยภาพของมนุษย์ เนื่องจากสามารถเพ่ิม
แรงจูงใจในการเรียนรู้และน าไปสู่การมีคุณลักษณะที่พึงประสงค์ ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหาความท้าทายการจัดการ
กับอุปสรรค การปรับตัว และการเรียนรู้จากความผิดพลาด ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้จะน าไปสู่การประสบความส าเร็จ
ในการเรียน การท างาน รวมไปถึงการประสบความส าเร็จในภาคธุรกิจได้ จากการพิจารณาถึงกรอบความคิดของ
ผู้บริโภคในการผลิตสินค้า และโฆษณา นอกจากนี้ การมีกรอบความคิดเติบโตยังมีบทบาทส าคัญกับการมีสุขภาวะ
ทางจิต อันเป็นผลให้สามารถด ารงชีวิตได้อย่างมีความสุขอีกด้วย  

 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การรับรู้ค่านิยม และกรอบความคิดเติบโต กับ
พฤติกรรมในการปฎิบัติงานของบุคลากรในกลุ่มบริษัท ยูนิเวนเจอร์ จ ากัด (มหาชน)” ให้มีความสมบูรณ์มากขึ้น 
ควรมีการศึกษาในประเด็นต่างๆ เพิ่มเติม ดังนี้ 

1) ในการศึกษาเรื่องดังกล่าว ได้ศึกษาช่องทางของการเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในองค์กร โดย
เป็นการศึกษาความบ่อยครั้งในการรับรู้ข่าวสาร ควรจะเพ่ิมเติมรูปแบบของการสื่อสารด้วย เพ่ือเป็นส่วนหนึ่ งใน
การน าข้อมูลมาใช้ในการจัดท าสื่อในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้อย่างถูกประเภท  

2) ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมถึงการต้องการข้อมูลข่าวสารภายในขององค์กร และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
ข่าวสารของแต่ละสื่อประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร ความจ าเป็นในการสื่อสาร และการน าไปใช้ประโยชน์เพ่ิ มเติม 
โดยอาจจะเป็นการเก็บข้อมูลในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth interview) กับผู้บริหารที่เกี่ยวข้องการการสื่อสารภายในขององค์กร และสัมภาษณ์แบบกลุ่ม
เฉพาะ (Focus-Group interview) ส าหรับกลุ่มพนักงานเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก และสามารถน าไปใช้แก้ไข
ปัญหาหรือวางแผนต่อไปได ้

 
รายการอ้างอิง 
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สื่อสังคมออนไลน์กับการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามในสังคมไทย 
Social Media and Communication: Islamic peace identity in Thai society 

 
ภาณุวัฒน์ บุหงาแดง1 และ ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ และวิธีการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลาม
ของหน่วยงานต่างๆ ตามโครงสร้างสังคมมุสลิมประเทศไทย จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยระเบียบวิจัยเชิง
คุณภาพ ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กเพจตามโครงสร้างสังคมมุสลิมไทยทั้งหมด 5 กลุ่ม ได้แก่ 
1.) กลุ่มนักการเมือง และข้าราชการชั้นสูง 2.) กลุ่มผู้น าศาสนา 3.) กลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคม 4.) กลุ่มนัก
ธุรกิจและ 5.) กลุ่มมุสลิมบล็อกเกอร์ ผลการวิจัยพบว่าทุกกลุ่มมีการน าเสนอประเด็นเกี่ยวกับสันติภาพผ่าน
รูปแบบ และวิธีการสื่อสารที่ตามบทบาท กิจกรรม และการระบุตัวตนทางสังคมที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ดีผล
การศึกษายังพบว่าเนื้อหาที่ทุกกลุ่มสร้างสรรค์ และน าเสนอนั้นวิเคราะห์ได้ว่าเป็นการหยิบน าค าสอนทาง
ศาสนามาเป็นทุนทางวัฒนธรรม (Culture Capital) ในการน าเสนอสันติภาพอิสลาม อันแสดงถึงอัตลักษณ์
ร่วม (Collective Identity) และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการประกอบสร้างภาพของศาสนาอิสลามใหม่ 
(Reconstruct) และลบล้างภาพตัวแทนในด้านลบที่ปรากฏในสื่อมวลชน 
 
ค าส าคัญ : อัตลักษณ์, ศาสนาอิสลาม, สันติภาพ, สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ABSTRACT 
 

 This research aims to study forms and methods of communicating the Islamic 
peace, identity of a group or institution that have a role in communicating the identity of the 
Islamic peace in Thai society. This study is qualitative research conducted by using qualitative 
content analysis exhibit on Facebook page include (1) Politicians And high level government 
officials (2) Religious leaders (3) Social activists (4) Business groups and (5) Muslim bloggers. 
The finding showed that every group presents issues of peace from an Islamic peace, 
perspective through forms and method of communication accordingly the roles, incumbency, 
and activities along with different social identification. However the study also founded 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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whether the content creation group can be analyzed have leading of religious doctrine as a 
cultural capital to communicate Islamic peace identities. As well as the unity of reconstructing 
of Islamic identities and negate the negative representation in the media. 
 
Keyword: Identity, Islamic, Peace, Social Media 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 บทบาท และหน้าที่ของสื่อมวลชนที่นอกจากจะเป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ถ่ายทอดความรู้ 
ความคิดเห็น และประสบการณ์แก่สมาชิกทางสังคมได้รับทราบถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นทั่วโลกแล้วนั้น การ
สร้างภาพตัวแทน (Media Representation) ถือได้ว่าเป็นบทบาทที่แฝงเขามาในทุกๆการน าเสนอ หรือ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และเม่ือถูกน าเสนอซ้ าๆก็จะตอกย้ าให้เหตุการณ์ หรือปรากฏการณ์เหล่านั้นโดดเด่นจน
กลายเป็นภาพตัวแทนที่ฝังอยู่ในการรับรู้ของคนในสังคมจนกลายเป็นความทรงจ ากลุ่ม (Collective Memory) 
ดังปรากฏการณ์ที่ศาสนาอิสลามมักถูกสื่อมวลชนน าเสนอในทิศทางลบ และภาพที่เต็มไปด้วยความรุนแรง  
เช่น เหตุการณ์ 9/11 การบุกกราดยิงชาร์ลีแอบโด ณ เมืองปารีส กระทั่งการก่อการร้ายของกลุ่มไอเอส ( ISIS) 
เป็นต้น ซึ่งการน าเสนอข่าวสารเช่นนี้ย่อมก่อให้เกิดการสร้างความหมายทางสังคมที่มีต่อความเข้าใจ เกี่ยวกับ
ศาสนาอิสลามที่ผิดไป อันเป็นผลมาจากอิทธิพลของสื่อมวลชน (Media Effect) ที่มีอ านาจในการก าหนดการ
รับรู้ทัศนคติของคนในสังคม ส่งผลให้เกิดความเข้าใจที่ผิด ตลอดจนความเกลียดชังระหว่างชาวมุสลิมกับกลุ่ม
คนต่างๆดังจะเห็นได้จากกระแส และปฏิกิริยาต่อต้านในมิติต่างๆที่เกิดขึ้นทั่วโลก  
 แต่หากพิจารณาจากหลักค าสอน และมุมมองของนักวิชาการทางศาสนาล้วนมีความเห็นตรงกัน
ว่าความเป็นอิสลาม (Islamness) ที่น าเสนอออกไปนั้นเป็นสิ่งที่สวนทางกับหลักค าสอนทางศาสนาโดยสิ้นเชิง
แก่นแท้ของศาสนาอิสลามมีจุดมุ่งหมายในการสร้างสันติภาพ และมอบแนวทางในการให้ความสงบทั้งต่อจิตใจ
ตนเอง ตลอดจนสังคมโลกในการอยู่ร่วมกันอย่างสงบสุขในทุกๆความหลากหลาย ความเท่าเทียม ความเมตตา
ต่อเพ่ือนมนุษย์ซึ่งกันและกันไม่ว่าจะเป็นมุสลิมหรือไม่เป็นก็ตาม เหล่านี้คือสิ่งที่ศาสนาอิสลามยืนยัน  
และน าเสนอผ่านหลักค าสอนต่างๆ เช่น การถือศีลอด การบริจาค หรือการประกอบพิธีฮัจญ์ เป็นต้น ด้วยเหตุ
นี้ สันติภาพคืออัตลักษณ์ที่โดดเด่นหากวิเคราะห์ และศึกษาแก่นของศาสนาอิสลามอย่างแท้จริง แต่สิ่งเหล่านี้
กลับถูกสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลในการสื่อสาร น าเสนอในแง่ลบ จึงกลายเป็นข้อจ ากัด และด่านส าคัญที่ไม่
สามารถน าเสนอให้สังคมได้รับรู้ถึงอัตลักษณ์อิสลามท่ีถูกต้องตามหลักค าสอนได ้
 อย่างไรก็ตาม ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้น ามาซึ่งการสื่อสารในช่องทางใหม่อย่างสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ที่มีระบบ และรูปแบบการสื่อสารเปลี่ยนไป จากเดิมที่เป็นเพียงแค่การสื่อสารทาง
เดียว (One-Way Communication) มาเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ในการ
มอบโอกาสให้ผู้รับสารเดิมสามารถที่จะส่งสาร และผลิตเนื้อหาต่างๆได้ด้วยตนเองอย่างอิสระ ก่อให้เกิดความ
เสมอภาคระหว่างกลุ่มนายทุนสื่อเดิม และผู้ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงเข้ามาทลาย
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ข้อจ ากัดในการน าเสนอความเป็นอิสลาม ให้สังคมได้รับรู้ผ่านการสื่อสารอัตลักษณ์สันติภาพอิสลาม โดยการ
น าเสนอของกลุ่มคนที่เป็นตัวแทนจากศาสนา อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งต่อการรื้อ
สร้าง (Deconstruct) และประกอบสร้างภาพตัวแทนของศาสนาอิสลามขึ้นมาใหม่ ด้วยเหตุนี้งานวิจัยชิ้นนี้จึง
มุ่งศึกษาบทบาทของกลุ่มต่างๆที่สื่อสาร หรือผลิตเนื้อหาที่แสดงถึงสันติภาพอิสลามบนสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน
ปรากฏการณ์ หรือประเด็นต่างๆที่น าเสนอ ตลอดจนรูปแบบ และวิธีการสื่อสารอย่างไร โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี ้
 
2. วัตถุประสงค ์
 เพ่ือศึกษารูปแบบ และวิธีการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพในอิสลามบนสื่อสังคมออนไลน์โดย
หน่วยงาน องค์กร หรือกลุ่มต่างๆที่เก่ียวข้องตามโครงสร้างสังคมมุสลิมในประเทศไทย 
 
3. แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สาระส าคัญ และการให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์
เริ่มต้นจากการพัฒนาการระบบอินเตอร์เข้าสู่ยุค “Web 2.0” โดย O'Reilly และ Battelle (2009) เรียกมัน
ว่า “เครือข่ายที่สามารถเชื่อมต่อผู้ใช้ให้เข้าถึงกัน” ก่อให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง ทีเ่อ้ือให้ผู้ใช้งานสามารถ
ผลิตสร้างสรรค์เนื้อหาต่างๆได้ด้วยตนเอง และกลายเป็นสื่อใหม่ที่ได้รับความนิยมอย่างสูง (Anderson and 
Magruder, 2012) นอกจากนี้ยังช่วยให้กลุ่มคนเดิมท่ีเคยเป็นเพียงปลายระบบการสื่อสารทางเดียวให้มีบทบาท
ในการผลิต และสร้างสรรค์เนื้อหาต่างๆได้อย่างเท่าเทียมกับสื่อเก่าอีกด้วย (Rosen, 2012) หากวิเคราะห์
ร่วมกับการศึกษาครั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มต่างๆที่สื่อสารสันติภาพอิสลามบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้มาจากส านัก
ข่าวหรือกลุ่มผู้ผลิตเดิม (Producer) แต่เป็นการเพ่ิมโอกาสในการสร้างสรรค์ และสื่อสารอัตลักษณ์แห่ง
สันติภาพอิสลามโดยผู้ใช้งานทั่วไปที่มีบทบาทและหน้าที่ต่างกันออกไป อีกทั้งยังช่วยให้กลุ่มต่างๆสามารถ
สร้างสรรค์เนื้อหาที่แสดงถึงสันติภาพอิสลามผ่านรูปแบบต่างๆ เช่น บทความ (Blog) รูปภาพ หรือวิดีโอ  
เป็นต้น ดังนั้นการนิยามความหมายของสื่อสังคมออนไลน์จึงไม่จ ากัดแค่การเพ่ิมความสามารถในการสื่อสาร
ของบุคคลทั่วไปเท่านั้น แต่ยังเป็นการทลายข้อจ ากัด และมอบความเท่าเทียมในการน าเสนอเนื้อหาต่างๆของ
ผู้ใช้งานได้อย่างอิสระอีกด้วย ซึ่งหากน าค านิยามข้างต้นมาวิเคราะห์และเทียบเคียงกับงานวิจัยชิ้นนี้จะแสดงให้
เห็นได้ถึงพลังของผู้ใช้งาน (User) ที่มีมากพอในการสื่อสาร และรื้อสร้างอัตลักษณ์ของศาสนาอิสลามขึ้นมาได้
ใหม่ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่เอ้ือประโยชน์ให้ผู้ใช้งานทุกรายสามารถสื่อสาร และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ 
ได้ด้วยตนเอง 
 แนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) ในงานวิจัยชิ้นนี้จะเกี่ยวข้องกับวิธีการนิยาม และให้ความหมาย
ต่อตัวเรา บุคคลอ่ืน ตลอดจนสิ่งที่คนอ่ืนนึกถึงเรา โดย Kidd และคณะ (2012) อธิบายว่าอัตลักษณ์เป็นการ
ก าหนด (Fix) และปรากฏ (Figure) ตัวตนว่าเราเป็นใคร โดยสามารถแสดงออกได้ผ่านระบบทางสังคม หรือ
วัฒนธรรม ซึ่งสันติภาพอิสลามอันเป็นแก่นแท้นั้นมีที่มาจากหลักค าสอนทางศาสนาทั้งหลักศรัทธา 6 ประการ 
หลักปฏิบัติ 5 ประการ รวมถึงจริยวัตรของศาสดาอันเป็นบรรทัดฐานในการก าหนดตัวตนของชาวมุสลิม และ
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ปรากฏผ่านระบบทางสังคม นอกจากนี้ R. Jenkins (1996) ยังกล่าวถึงอัตลักษณ์ไว้ว่าเป็นความรู้ ความเข้าใจ และ
การตกลงร่วมกันของคนในสังคมว่า เราคือใคร และคนอ่ืนคือใคร ด้วยเหตุนี้การสร้างความหมาย (Meaning) ของ
ตนเองในสังคมจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ก็เนื่องจากอัตลักษณ์ในสังคม หรือบริบทต่างๆจะผ่านการต่อรอง
ของคนในสังคมว่าจะเป็นที่ยอมรับหรือไม่ ซึ่งหมายความว่าในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์เราสามารถสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความรู้ และความเข้าใจร่วมกันของผู้ใช้งาน ว่าตัวตนแห่งสันติภาพของศาสนาอิสลาม มีลักษณะอย่างไร ตลอดจน
ต่อรองถึงความหมายที่แตกต่างกันในพ้ืนที่ของสื่อเก่าได้ด้วยเช่นกัน อัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามในงานศึกษา
ครั้งนี้มีการน าเสนอตัวตน และการประกอบสร้างความหมายขึ้นมาใหม่ในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ โดยกลุ่ม
มุสลิมต่างๆที่มีความหลากหลายกันออกไป แสดงถึงความยืดหยุ่นในการเลือกน าเสนอตัวตนในด้านใดด้านหนึ่ง
ของเราผ่านสถานการณ ์หรือบริบทที่ต่างกันได้ ซึ่ง Hall (1997) เรียกปรากฏการณ์เหล่านี้ว่า “ตัวตนที่หลากหลาย” 
(Multiple Identities) สามารถอธิบายเชื่อมโยงถึงบริบทสื่อออนไลน์ที่ผู้ใช้งานทุกคนสามารถละทิ้งอัตลักษณ์ที่
ขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearance) และสร้าง “ตัวตนที่สอง (Second Self)” ขึ้นมาใหม่
ได้อิสระ  
 แนวคิดสันติภาพอิสลาม แต่เดิมนั้นรากศัพท์ค าว่า “อิสลาม” เป็นภาษาอาหรับ แปลว่า 
“สันติภาพ” และค าว่า “มุสลิม” ที่ใช้เรียกผู้ที่นับถือศาสนานี้มีความหมายว่า “ผู้ใฝ่หาสันติ” เช่นกัน ดังที่ใน
คัมภีร์อัลกุรอานได้ระบุว่า “อัลลอฮฺนั้นคือผู้ทรงสร้างความสันติ คุ้มครองการศรัทธา และปกป้องรักษาความ
ปลอดภัย” (อัลกุรอาน, 59:23) ทั้งหมดจึงสรุปได้ว่าศาสนาอิสลามเป็นการยึดมั่น และมอบความสันติสุข ไม่ใช่
แค่ในระดับบุคคล แต่ยังครอบคลุมไปถึงสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่โดดเด่นศาสนาอิสลาม หากวิเคราะห์จากค าสอน
ตามหลักการศาสนาจะกล่าวได้ว่าศาสนาอิสลามนั้นด ารงอยู่ และใฝ่หาซึ่งความสงบสุขทั้งรูปแบบของการ
ช่วยเหลือผู้อ่ืน และเคารพซึ่งกันและกันด้วยจิตใจอันสงบสุข และมีมิตรไมตรีพร้อมผลักดันสังคมสู่สันติภาพ
ร่วมกันอย่างเท่าเทียม และปลอดภัยตามค าสอนของพระเจ้า ซึ่งหมดนี้กล่าวได้ว่าจุดมุ่งหมายแห่งสันติภาพ
อิสลามมีรากฐาน และที่มาจากคัมภีร์อัลกุรอาน และจริยวัตรของศาสดาเป็นส าคัญซึ่งสาระส าคัญในคัมภีร์ได้
อธิบายถึงเป้าประสงค์ไว้ว่า “มุสลิมทุกคนเป็นพ่ีน้องกันและหากมีความขัดแย้งเกิดขึ้นพวกเขาก็จะสร้าง
สันติภาพและแก้ไขให้ถูกต้อง” (อัลกุรอาน 49:10) จากข้อความข้างต้นนี้สามารถอธิบายได้ถึงจุดมุ่งหมายแห่ง
สันติภาพของศาสนาอิสลามที่มอบบทบาทให้แก่มุสลิมทุกคนในการสร้างความสงบสุข มิตรภาพ ด ารงไว้ซึ่ง
ความยุติธรรม คุณธรรม และจริยธรรมอันดีแก่สังคม โดยจุดมุ่งหมายแห่งสันติภาพของศาสนาอิสลามไม่ได้มี
ขอบเขตแค่เฉพาะบรรดาผู้นับถือศาสนาอิสลามเท่านั้น แต่กลับรวมถึงสังคมที่เป็นพหุวัฒนธรรม มอบความ
สงบสันติ และความเป็นธรรมให้แก่ทุกฝ่าย อีกท้ังยังส่งเสริมการใช้ชีวิตแบบพอเพียง (Moderate) เพ่ือแสดงให้
เห็นถึงความเท่าเทียมกับ (Equality) กันของสมาชิกในสังคมทุกคน รวมถึงการขัดเกลาจิตใจตนเองให้เป็นมิตร
ต่อทุกคนเช่นกัน 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา
เชิงคุณภาพของเฟซบุ๊กเพจที่น าเสนอเนื้อหาในประเด็นเกี่ยวกับสันติภาพอิสลามบนสื่อสังคมออนไลน์ จากการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามโครงสร้างสังคมมุสลิมในประเทศไทยดังที่ (สมพร หลงจิ, 2560) ได้จ าแนกออกเป็น 5 
กลุ่ม ได้แก่ (1) กลุ่มนักการเมือง และข้าราชการชั้นสูง (2) กลุ่มผู้น าศาสนา (3) กลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคม 
(4) กลุ่มนักธุรกิจ (5) กลุ่มมุสลิมบล็อกเกอร์ โดยเป็นการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
ผ่านเกณฑต์่างๆดังนี้ 

1) เป็นกลุ่มเฟซบุ๊กเพจที่สร้างสรรค์เนื้อหาเกี่ยวกับสันติภาพตามหลักศาสนาอิสลาม  
โดยผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าในบริบทโลกออนไลน์ที่มีอิสระในการสื่อสารนั้น แต่ละกลุ่มจะรูปแบบ และวิธีการ
สื่อสารความเป็นสันติภาพอันเป็นแก่นแท้ของศาสนาอย่างไร ตลอดจนสร้างภาพตัวแทนใหม่บนสื่อสังคม
ออนไลน์ไดใ้นลักษณะใด 

2) มีความเคลื่อนไหว (Active) ภายในเพจอย่างน้อยทุก 1 สัปดาห์ 
3) ของลักษณะเนื้อหาที่น าเสนอจะต้องมีคุณลักษณะตรงตามหมวดหมู่ หรือกลุ่มต่างๆใน

โครงสร้างสังคมมุสลิมประเทศไทย โดยจะคัดเลือกเฟซบุ๊กท่ีมยีอดกดถูกใจ (Like) มากที่สุด 5 อันดับแรก 
อนึ่ง ภายหลังจากการคัดเลือก และวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง ณ วันที่ 10 กุมภาพันธ์ 2562  

นั้นพบว่าเฟซบุ๊กเพจที่มีคุณลักษณะเนื้อหา และรูปแบบในการน าเสนอท่ีตรงตามเกณฑ์โครงสร้างสังคมมุสลิมที่
ได้ก าหนดไว้ในข้างต้นมีจ านวนไม่ครบ จึงเป็นผลให้ในบางกลุ่มจ านวนของเพจที่สามารถเป็นกลุ่มตัวอย่างยังมี
ไม่ครบตามจ านวนที่ได้ระบุเอาไว้ โดยพบเฟซบุ๊กเพจทีส่ามารถเป็นกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 รายชื่อกลุ่มตัวอย่างท่ีสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามบนสื่อสังคมออนไลน์  

กลุ่มโครงสร้างสังคมมุสลิมประเทศไทย เฟซบุ๊กเพจ ยอดกดถูกใจ 

กลุ่มนักการเมือง และข้าราชการชั้นสูง 
ประชาชาติ - People's Nation 24,478 

Muhammad Rusdy Sheikh Haroon 8,132 

กลุ่มผู้น าศาสนา (ระดับองค์กร) ส านักจุฬาราชมนตรี 203,355 

กลุ่มผู้น าศาสนา (ระดับบุคคล) 

สวรรค์ในบ้าน 194,433 

Alisuasaming.org 26,939 

Banjong Binkason 25,624 

กลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคม 

Wartani 114,614 

สภาเครือข่ายช่วยเหลือด้านมนุษยธรรมส านัก
จุฬาราชมนตรี 

29,480 

โครงการอบรมผู้สนใจอิสลาม มูลนิธิสันติชน 26,608 
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กลุ่มโครงสร้างสังคมมุสลิมประเทศไทย เฟซบุ๊กเพจ ยอดกดถูกใจ 

สมาพันนิสิตนักศึกษามุสลิมแห่งประเทศไทย 
(MUSTFETH) 

25,456 

มูลนิธิศรัทธาชนเพื่อการศึกษา และเด็กก าพร้า 7,984 

กลุ่มนักธุรกิจ 
สหกรณ์อิสลามอัศศิกดิก 8,369 

สหกรณ์อิสลามอมานะฮฺ 5,629 

กลุ่มมุสลิมบล็อกเกอร์ 
บันทึกผู้ศรัทธา 72,645 

SUB | อิสลาม | ไลฟสไตล์ 12,298 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการวิเคราะห์รูปแบบ และวิธีการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามของทั้ง 5 กลุ่มตาม
โครงสร้างสังคมมุสลิมประเทศไทย พบว่าแต่ละกลุ่มมีการน าเสนอประเด็น เนื้อหา รวมถึงลักษณะการสื่อสารที่
เหมือนและแตกต่างกันตามแต่ละประเด็น รวมถึงรายละเอียดในแต่ละกลุ่มที่มีบทบาท และหน้าที่ในการ
ขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามท่ีแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยสรุปผลตามประเด็นของแต่ละกลุ่มดังนี ้ 
 
ตารางท่ี 2 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มนักการเมือง และข้าราชการชั้นสูง 

กลุ่มนักการเมือง และข้าราชการชั้นสูง 

เพจ (Page) ประเด็นที่น าเสนอ รูปแบบการสื่อสาร วิธีการสื่อสาร 

ประชาชาติ - People's Nation 
นโยบาย และการเมือง 

บล็อก (Blog) 

Spotlight3 

Muhammad Rusdy Sheikh Haroon 
Newsjacking4 

ประเด็นทางศาสนาอิสลาม Instructional5 

 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏในกลุ่มดังกล่าวพบว่ามีการน าเสนอที่เกี่ ยวข้องกับประเด็น
ทางการเมืองที่เชื่อมโยงกับสังคมมุสลิมทั้งใน และต่างประเทศ โดยเนื้อหามีลักษณะเกี่ยวกับเหตุการณ์ความไม่
สงบไม่พ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้ รวมถึงความรุนแรงที่เกิดขึ้นในกลุ่มประเทศมุสลิมทั่วโลก  ผ่านการน าเสนอ
ในรูปแบบบล็อกที่ใช้วิธีการสื่อสาร “การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น (Spotlight)” มากที่สุด สอดคล้องกับ
บทบาทของกลุ่มนักการเมืองที่มีการขับเคลื่อนสันติภาพตามหลักศาสนาอิสลาม ด้วยกับนโยบาย หรือจุดยืนต่อ
ประเด็นต่างๆอันเป็นมติร่วมของพรรค อีกทั้งยังสามารถวิเคราะห์ได้ถึงการมุ่งเน้นเกี่ยวกับการสร้างสันติภาพ

                                                           
3 Spotlight คือ วิธีการสื่อสารในรูปแบบของบล็อกที่มีการสื่อสารในลักษณะการแสดงความคิดเห็น หรือทรรศนะต่อประเด็นนั้นๆ (Demer, 2014) 
4 Newsjacking คือ การน าเสนอข่าวสารที่มีรูปแบบการเล่าเร่ืองอยา่งเป็นกันเอง และน าเสนอเนื้อหาที่แตกตา่งจากสือ่มวลชน (Scott, 2011) 
5 Instructional คือ มีลกัษณะการน าเสนอที่เป็นการแนะน า มอบความรู้เบื้องตน้ในด้านต่างๆ ผ่านภาษาที่ง่ายต่อการท าความเข้าใจ 
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อิสลามในมิติของ “สังคมพหุวัฒนธรรม” กล่าวคือเป็นการน าเสนอค าสอนทางศาสนาอิสลามเข้าใจถึงความ
แตกต่าง รวมถึงความหลากหลายอย่างสงบสุข ในขณะเดียวกันการน าเสนอประเด็นทางศาสนาอิสลามเองก็
พบว่ามีการน าเสนอในลักษณะของการแนะน า ( Instructional) มากที่สุดเช่นกัน โดยเป็นการให้ความรู้
เบื้องต้นเกี่ยวกับพ้ืนฐานทางศาสนา เพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีต่อกัน และเชื่อมโยงกับการสร้างสันติภาพใน
สังคมอีกเช่นกัน 
 
ตารางท่ี 3 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มผู้น าศาสนาในระดับองค์กร 

กลุ่มผู้น าศาสนา (ระดับองค์กร) 

เพจ (Page) ประเด็นที่น าเสนอ รูปแบบการสื่อสาร วิธีการสื่อสาร 

ส านักจุฬาราชมนตร ี

สถาบันพระมหากษัตริย ์
บล็อก (Blog) Newsjacking 

สังคมไทย 

ประเด็นทางศาสนาอิสลาม รูปภาพ PDF6 

   
 จากการวิเคราะห์ทั้ง 3 ประเด็นนั้นพบว่ามีการน าเสนอในรูปแบบ และวิธีการสื่อสารที่แตกต่าง
ออกไป โดยในประเด็นสถาบันพระมหากษัตริย์ และสังคมไทยนั้นมีการน าเสนอในลักษณะบล็อกเกาะกระแส
ข่าว (NewsJacking) ที่เป็นการประชาสัมพันธ์บทบาทของกลุ่มในการขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามในมิติของ
สังคม “พหุวัฒนธรรม พหุศาสนา” ผ่านเนื้อหาที่แสดงถึงการช่วยเหลือสังคมร่วมกับหน่วยงานต่างๆทั้งภาครัฐ 
และเอกชน ในการพัฒนาประโยชน์แก่สังคม รวมถึงการแสดงความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ ที่
ชี้ให้เห็นถึงความเป็นไทยร่วมกัน แม้จะมีความแตกต่างกันในด้านความเชื่อทางศาสนาก็ตาม ในขณะเดียวกัน
การน าเสนอในประเด็นทางศาสนาอิสลามนั้นมีการใช้รูปภาพไฟล์เอกสาร (PDF) เพ่ือให้สังคมท่ัวไปได้รับรู้ และ
ความเข้าใจเกี่ยวกับพิธีกรรมต่างๆของศาสนาอิสลามที่มีคุณูปการแห่งสันติภาพ ผ่านลายลักษณ์อักษรของ
จุฬาราชมนตรี7อย่างเป็นทางการ ทั้งหมดนี้แสดงถึงบทบาทขององค์กรในการเชื่อมความสัมพันธ์ และผสาน
ความเข้าใจอันดี และถูกต้องซึ่งกันและกันในสังคมไทย 
 
  

                                                           
6 PDF หรือรูปภาพเอกสารข้อมูล เป็นการสื่อสารผ่านรูปภาพที่เหมาะส าหรับการท าเอกสารอิเล็กทรอนกิส์ที่สามารถคงสภาพเอกสารไม่ให้ผิดเพี้ยน
จากต้นฉบบั และไม่สามารถแก้ไขต้นฉบบัได้ 
7 จุฬาราชมนตรี คือผู้น าสูงสุดในการบรหิารกิจการศาสนาอิสลามแห่งประเทศไทย ตามพระราชบัญญัติบริหารองค์กรศาสนาอิสลาม 2540 
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ตารางท่ี 4 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มผู้น าศาสนาในระดับบุคคล 
กลุ่มผู้น าศาสนา (ระดับบุคคล) 

เพจ (Page) ประเด็นที่น าเสนอ รูปแบบการสื่อสาร วิธีการสื่อสาร 

Alisuasaming.org 

สถาบันพระมหากษัตริย ์

วิดีโอ 
Live Streaming8 

ค าสอนสันติภาพอิสลาม 

มารยาทอิสลาม 
Interview9 

สวรรค์ในบ้าน รูปภาพ Quotes Picture10 

สวรรค์ในบ้าน  
ขัดเกลาจติวิญญาณ 

รูปภาพ Quotes Picture 

ค าสอนสันติภาพอิสลาม 
Banjong Binkason บล็อก (Blog) Spotlight 

   
 ในขณะเดียวกันกลุ่มผู้น าศาสนาในระดับบุคคลมีบทบาท และแนวทางในการสื่อสารสันติภาพที
แตกต่างจากระดับองค์กร โดยพบการน าเสนอเนื้อหาในเชิงวิชาการที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสันติภาพอิสลามใน
แง่มุมต่างๆที่ชี้ให้เห็นถึงคุณค่า และอุดมการณ์แห่งสันสุขตามหลักค าสอนทางศาสนาที่สามารถปรับใช้กับ
ตนเอง ในแง่ของการขัดเกลาจิตใจ เตือนสติให้จิตเกิดความสงบใกล้ชิดกับพระเจ้า กระทั่งระดับสังคมตั้งแต่
ครอบครัวเป็นต้นไปอย่างสงบสุข เช่น หลักจรรยามารยาทศาสนาอิสลาม ค าสอนที่เกี่ยวกับการสร้างสันติภาพ
แก่สังคมผ่านหลักปฏิบัติทางศาสนา 5 ประการ เช่น ความยุติธรรมที่เกิดขึ้นจากการถือศีลอด หรือความเท่า
เทียมของมนุษย์ทุกคนในการประกอบพิธีฮัจญ์ เป็นต้น ทั้งนี้ในแต่ละเพจจะมีรูปแบบ และวิธีการสื่อสารที่
แสดงออกผ่านภูมิหลัง และบทบาทในโลกทางกายภาพที่แตกต่างกัน ทั้งหมดนีแ้สดงถึงการขับเคลื่อนสันติภาพ
อิสลามในมิติของ “การสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกัน” โดยเป็นการน าเสนอตัวตนของการสร้างองค์ความรู้
เกี่ยวกับศาสนาอิสลามที่ถูกต้องเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอันดีซึ่งกันและกัน เพ่ือลดปัญหา หรือช่องว่างของความ
ขัดแย้งอันเกิดจากการไม่เข้าใจกัน และอยู่ร่วมกันอย่างสงบสุข 
  

                                                           
8 Live Steaming คือ วิดีโอแพร่ภาพสดที่เป็นที่นิยมอยา่งมากบนแพลตฟอร์มชือ่ดังต่างๆ ในการสร้างปฏิสัมพันธ์พร้อมทั้งการเรียนรู้ในเวลา
เดียวกัน (Demer, 2014) 
9 Interview หรือวิดีโอบรรยาย มีลักษณะการน าเสนอเนื้อหาต่างๆผ่านการตัดต่อ และการน าเสนอที่เรียบง่าย  
10 Quotes Picture คือ ลักษณะการสื่อความหมายของรูปภาพที่มขี้อความ (Text) เป็นส านวน หรือวลีที่ไพเราะ มาชว่ยกระตุ้นความหมายของ
รูปภาพ (Popova, 2013) 
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ตารางท่ี 5 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคม 
กลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคม 

เพจ (Page) ประเด็นที่น าเสนอ รูปแบบการสื่อสาร วิธีการสื่อสาร 

Wartani 
ประชาธิปไตย และสิทธิเสรีภาพ 

บล็อก (Blog) 
 

Newsjacking 

สมาพันนิสิตนักศึกษามุสลิมแห่งประเทศไทย  Spotlight 

มูลนิธิศรัทธาชนเพื่อการศึกษา และเด็กก าพร้า 

การช่วยเหลือด้านมนุษยธรรม 
Newsjacking 

สภาเครือข่ายช่วยเหลือด้านมนุษยธรรมฯ 

โครงการอบรมผู้สนใจอิสลาม มูลนิธิสันติชน วิดีโอ Live Streaming 

   
 กลุ่มนักเคลื่อนไหวทางสังคมมีลักษณะของเนื้อหา และประเด็นที่น าเสนอเกี่ยวกับประชาธิปไตย 
และสิทธิเสรีภาพในมิติของการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้ในแง่มุมที่ไม่ปรากฏในสื่อ
กระแสหลัก เช่น ความโปร่งใสในการปฏิบัติหน้าที่ของเจ้าหน้าที่รัฐ และการละเมิดสิทธิมนุษยชน พร้อมทั้งการ
เรียกร้องความยุติ ธรรม สิทธิ เสรีภาพของประชาชนในพ้ืนที่ดั งกล่ าวตามหลักสันติภาพอิสลาม  
โดยประเด็นเหล่านี้แสดงถึงการขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามในลักษณะ “ความยุติธรรม” และการให้ความ
ช่วยเหลือผู้ อ่ืนๆ เพ่ือลดความเหลื่อมล้ า และสร้างความเสมอภาคของมนุษย์ชาติตามหลักการศาสนา 
เช่นเดียวกับประเด็นการช่วยเหลือด้านมนุษยธรรม ที่มีการน าเสนอในลักษณะดังกล่าวเช่นกัน โดยเป็นการ
ประชาสัมพันธ์รณรงค์ และการหยิบยื่นความช่วยเหลือแก่ผู้ประสบภัย หรือภาวะวิกฤตต่างๆทั้งในและ
ต่างประเทศ เช่น ปัญหาผู้ลี้ภัย ปัญหาความยากจน หรือผู้ที่ประสบสาธารณะภัย เป็นต้น อย่างไรก็ตามเพจ 
“โครงการอบรมผู้สนใจอิสลาม มูลนิธิสันติชน” มีการน าเสนอในประเด็นที่ต่างออกไป โดยให้ความส าคัญกับ
การเคลื่อนไหวทางสังคมในบทบาทของการสร้างความรู้ ความเข้าใจต่อหลักการศาสนาแก่สังคมผ่านการเรียน
การสอนค าสอนต่างๆทางศาสนาอย่างเป็นระบบทั้งในโลกออฟไลน์ และออนไลน์ผ่านการเผยแพร่ภาพสด 
(Live Streaming) ไปพร้อมกันแก่ผู้ที่มีความสนใจที่จะศึกษาความรู้ในศาสนาอิสลาม  
 
ตารางท่ี 6 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มนักธุรกิจ 

กลุ่มนักธุรกจิ 

เพจ (Page) ประเด็นที่น าเสนอ รูปแบบการสื่อสาร วิธีการสื่อสาร 

สหกรณ์อิสลามอัศศิกดิก ช่วยเหลือสังคม 
รูปภาพ 

อินโฟกราฟฟิก 

Image Card 

สหกรณ์อิสลามอมานะฮ ฺ
ประเด็นทางศาสนาอิสลาม 

Quotes Picture 

บล็อก (Blog) Instructional 
สื่อสารหลักการเงินอิสลาม วิดีโอ Interview 
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 ทั้ง 3 ประเด็นในกลุ่มนักธุรกิจพบว่ามีลักษณะของการน าเสนอองค์ความรู้ด้านหลักเศรษฐศาสตร์ 
หรือการเงินอิสลาม มีการประยุกต์เนื้อหาแตกย่อยออกตามบทบาทของกลุ่มในรายละเอียดปลีกย่อยที่ต่างกัน 
เช่น การให้ความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับการเงินอิสลาม หลักการบริจาคทานอันเป็นหลักปฏิบัติที่ส าคัญของศาสนา 
กระทั่งประเด็นทั่วไปทางศาสนาอิสลาม ทั้งหมดนี้วิเคราะห์ได้ถึงการขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามในแง่ของ 
“ความยุติธรรม” ผ่านการด าเนินธุรกรรมต่างๆ รวมถึงการช่วยเหลือสังคมผ่านหลักการอิสลาม อันแฝงไปด้วย
คุณประโยชน์ที่สังคมจะได้รับจากระบบการเงินที่ไร้ดอกเบี้ยอันเป็นผลประโยชน์ที่ได้จากการขูดรีดทรัพย์สิน
จากคนที่จนกว่า และท าลายซึ่งความรู้สึกเมตตา และการช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ผ่านการใช้รูปภาพอินโฟ
กราฟิกในการย่อข้อมูลที่มีความซับซ้อน และเข้าใจง่ายผ่านองค์ประกอบภาพที่มีความน่าสนใจ  
 
ตารางท่ี 7 รูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มมุสลิมบล็อกเกอร์ (Blogger) 

กลุ่มมุสลมิบล็อกเกอร์ 
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บันทึกผู้ศรัทธา Spotlight 

  
 กลุ่มมุสลิมบล็อกเกอร์ถือเป็นกลุ่มเดียวที่สร้างตัวตนขึ้นมาใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์เพราะฉะนั้น
เนื้อหาที่ปรากฏนั้นจึงไม่มีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามในโลกกายภาพ แต่จะเป็นการ
สื่อสารในมิติของการให้ก าลังใจ ให้แรงบันดาลใจ ในการต่อสู้กับปัญหา หรือบททดสอบที่ต้องพบเจอด้วยกับ
แนวทาง และการแก้ไขด้วยกับหลักค าสอนทางศาสนาอิสลาม เช่น ความอดทน อดกลั้น หรือการให้อภัยผู้อ่ืน 
เป็นต้น ทั้งหมดนี้แสดงถึงลักษณะของสันติภาพอิสลามที่พิจารณาได้ว่าเป็นไปในลักษณะของ “เพ่ือน” ที่คอย
ให้ก าลังใจ และตกัเตือนซึ่งกันและกัน 
 สรุป และอภิปรายผล 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษารูปแบบ และวิธีการสื่อสารของกลุ่มต่างๆที่มีบทบาทใน
การน าเสนออัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามพบว่ามีการน าเสนอทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ บล็อก รูปภาพ และ
วิดีโอ โดยแต่ละกลุ่มมีวิธีการสื่อสาร และลักษณะของเนื้อหาตามการระบุตัวตนทางสังคม (Social 
Identification) ของแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกัน ดังที ่Klandermans และ De Weerd (2000) ได้นิยามเอาไว้ แต่
คุณลักษณะเหล่านั้นกลับมีการก าหนด (Fix) และปรากฏ (Figure) (Kidd และคณะ, 2012) ตัวตนแก่สังคมใน
บริบทสื่อออนไลน์ภายใต้หลักค าสอนทางศาสนาอันเป็นอัตลักษณ์ร่วม (Collective Identity) ที่เชื่อมโยงทุก
กลุ่มเข้าด้วยกัน ซึ่งประเด็นเกี่ยวกับหลักการสันติภาพอิสลามที่แต่ละกลุ่มต่างหยิบยกมาน าเสนอนั้นพิเคราะห์
ได้ว่าเป็นทุนทางวัฒนธรรม (Culture Capital) ที่กลุ่มต่างๆน ามาปรับใช้ในการสื่อสารให้สอดคล้องกับบทบาท  
และหน้าทีอั่นมีพ้ืนฐานมาจากหลักค าสอนทางศาสนาอิสลามไม่ว่าจะเป็นหลักศรัทธา 6 ประการ หลักปฏิบัติ 5 
                                                           
11 The Cheat sheet post คือ ลักษณะของบล็อกที่เป็นการสรุปข้อมูลที่ซับซ้อนให้เข้าใจได้ง่ายขึ้นผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น การจัดล าดับ 
เป็นต้น 
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ประการ ตลอดจนจริยวัตร และค าเทศนาของท่านศาสดา ซึ่งจุดมุ่งหมายของการขับเคลื่อน และสื่อสาร
สันติภาพอิสลามของกลุ่มต่างๆนั้นสะท้อนถึงหน้าที่ของมุสลิมทุกคนที่ต้องสร้างความสงบสุข มิตรไมตรีอันดี 
และความยุติธรรมแก่สังคมโลก หรือการสร้างภาพตัวแทนของศาสนาอิสลามที่ถูกต้องร่วมกันในบริบทสื่อ
ออนไลน์ สอดคล้องกับสิ่งที่ Abu-Nimer (2003) ได้อธิบายไว้ว่า ศาสนาอิสลามเพียบพร้อมไปด้วยหลักแนวคิด
แห่งความสงบ สันติสุข และมีแนวทางการยึดมั่นถือมั่นอันเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ในคัมภีร์อัลกุรอาน  
จริยวัตรของศาสดา และธรรมเนียมปฏิบัติของชาวมุสลิมตลอดกว่า 1400 ปีทีผ่านมา จากประเด็นต่างๆที่
น าเสนออกมานั้นผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ถึงแนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามออกเป็น 2 
คุณลักษณะที่โดดเด่นดังนี้ 
  1) การให้ความรู้เกี่ยวกับหลักการศาสนาอิสลาม เป็นการน าเสนอคุณค่า และแก่นของ
สันติภาพอิสลามที่มีรายละเอียดของคุณประโยชน์ต่อสังคมที่สอดแทรกมาอยู่ในหลักค าสอน และหลักปฏิบัติ 
เช่น หลักความยุติธรรม การสร้างแรงบันดาลใจ มารยาท และการขัดเกลาจิตวิญญาณตามหลักการศาสนา 
เป็นต้น ซึ่งประเด็นเหล่ามีการน าเสนอผ่านรูปแบบบล็อกแนะน า (Instructional Post) ซึ่งเป็นวิธีการสื่อสารที่
สามารถให้ข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับศาสนาอิสลามในแง่มุมที่ถูกต้อง ตลอดจนสร้าง
ทัศนคติอันดีผ่านคุณูปการของศาสนาอิสลามอันมีจุดมุ่งหมายในการสร้างสันติสุขแก่สังคมผ่านหลักค าสอน 
ตลอดจนวันส าคัญทางศาสนา 
  2) การประชาสัมพันธ์บทบาทของกลุ่มในการขับเคลื่อนสันติภาพ เป็นการน าเสนอบทบาท
ของกลุ่มต่างๆที่แสดงออกเชิงสัญลักษณ์ถึงความเป็นอิสลาม (Islamness) ทีส่ามารถอยู่ร่วมกับสังคมไทยอย่าง
สงบสุข ซึ่งแต่ละประเด็นที่สื่อสารนั้นวิเคราะห์ได้ว่าเป็นการน าคุณลักษณะแห่งสันติภาพอิสลามในด้านสังคม
พหุวัฒนธรรม รวมไปถึงการช่วยเหลือสังคมมาน าเสนอเพ่ือชี้ให้เห็นถึงแก่นแท้ของศาสนาอิสลามที่เพียบพร้อม
ไปด้วยมิตรไมตรี และมีเมตตาแก่เพ่ือมนุษย์ด้วยกัน โดยจะพบว่ามีการน าเสนอผ่านวิธีการสื่อสารบล็อกเกาะ
กระแสข่าว (Newsjacking) ในการประชาสัมพันธ์บทบาทขององค์กรทั้งในด้านการช่วยเหลือสังคม หรือการ
แสดงความจนรักภักดีต่อสถาบันหลักของชาติ ที่สามารถประกอบสร้างภาพของศาสนาอิสลามที่มีความยืดหยุ่น 
สามารถผสมผสานกับวัฒนธรรม หรือขนบธรรมเนียมของสังคมไทยอย่างกลมกลืนหากไม่เป็นที่ต้องห้ามทาง
ศาสนา พร้อมด้วยกับมิตรไมตรี และแสดงถึงความเป็นไทย (Thainess) ร่วมกัน ซึ่งเป็นรูปแบบการน าเสนอที่
ครอบคลุม ตลอดจนแสดงถึงบทบาทของกลุ่มที่ยึดน าเอาหลักสันติภาพอิสลามมาน าเสนอสู่สังคม 
 ประเด็น และเนื้อหาทั้งหมดนอกจากจะเป็นการสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามแล้วนั้น  
ยังแสดงถึงความพยายามของกลุ่มต่างๆในการลบล้างภาพอิสลามในด้านลบออกไปทั้งที่ตั้งใจ และไม่ได้ตั้งใจ
ผ่านการใช้ประโยชน์จากภูมิทัศน์สื่อออนไลน์ในการต่อรองความหมายของศาสนาอิสลามจากการผูกขาดทาง
อ านาจในการน าเสนอของสื่อมวลชน ดังที่ Bourdieu (1991) เสนอว่าการต่อรองอัตลักษณ์นั้นเป็นการต่อสู้กับ
อ านาจกระแสหลักที่ผูกขาดการสร้างภาพตัวแทนให้สังคมมีชุดความคิด ความเชื่อเป็นไปตามที่ต้องการ  
ซึ่งกลุ่มต่างๆที่ขับเคลื่อนสันติภาพอิสลามบนโลกออนไลน์นั้นมีการน าเสนอมุมมอง (Recognize) ใหม่ที่ไม่เคย
ถูกน าเสนอมาก่อน สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นพ้ืนที่ที่ชาวมุสลิมหนีออกจากกรอบเดิมๆ และสามารถน าเสนอ
ความเป็นอิสลามในแง่มุมต่างๆได้อย่างอิสระ กล่าวได้ว่าเฟซบุ๊กเพจของทั้ง 5 กลุ่มนั้นมีคุณลักษณะขององค์กร
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สื่อที่ควบคุมได้ (Controlled Media) โดยเป็นสื่อที่กลุ่ม หรือบุคคลเป็นเจ้าของ และสามารถควบคุมทุก
กระบวนการน าเสนอได้ตั้งแต่การสร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบ และวิธีการสื่อสาร ตลอดจนการก าหนดกลุ่มผู้รับ
สาร ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานที่กดถูกใจ และติดตามเฟซบุ๊กเพจทั้งในประเด็นการให้ความรู้เกี่ยวกับหลักการศาสนา
อิสลาม หรือการประชาสัมพันธ์บทบาทของกลุ่มในการขับเคลื่อนสันติภาพ ดังที่ได้วิเคราะห์ในข้างต้น แตกต่าง
จากคุณลักษณะของสื่อมวลชนที่ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ หรือโทรทัศน์ ต่างมีคุณสมบัติของการเป็นสื่อที่ไม่อาจ
ควบคุมได้ (Uncontrolled Media) ทั้งในกระบวนการผลิต การน าเสนอข่าวสารผ่านคุณค่าข่าว (News 
Value) ที่ข้ึนอยู่กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ และกลุ่มนายทุนที่สนับสนุนค่าใช้จ่ายการท าการ หรือซื้อข่าวจากส านัก
ข่าวต่างประเทศ ดังที่ ธัญรัศม์ สะละหมัด (2549)12 ได้อธิบายไว้ว่าภาพความรุนแรงของศาสนาอิสลามที่
วนเวียนอยู่ในการน าเสนอของสื่อมวลชนนั้นเกิดจากส านักข่าวต่างประเทศที่ได้รับอิทธิพลทางความคิดจากการ
ซื้อ และแปลข่าวจากส านักข่าวต่างประเทศที่มีมุมมอง และการรับรู้เกี่ยวกับศาสนาอิสลามจากผู้มีความรู้ที่
ผิดเพ้ียน และไม่ครบถ้วนจึงก่อให้เกิดการผลิตซ้ าภาพความรุนแรงต่อไป ซึ่งสิ่งเหล่านี้นอกจากจะเป็นผลของ
สื่อมวลชนที่ไม่สามารถควบคุมการน าเสนออันเป็นผลมาจากกลุ่มทุนที่ผูกขาดการน าเสนอก่อให้การครอบง า
ทางความคิด (Cultural Hegemony) กลุ่มผู้รับสารในวงกว้างแล้วนั้น ยังเป็นผลมาจากอ านาจของสื่อมวลชน
อันเป็นสถาบันทางสังคมในการประกอบสร้างอัตลักษณ์อิสลามซึ่งเป็นกลุ่มผู้ที่ไม่ใช้เจ้าของอัตลักษณ์แต่เดิมอีก
ด้วย 
 ด้วยเหตุนี้ พ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร 
ตลอดจนการสร้างภาพตัวแทนใหม่ ซึ่งเป็นไปในลักษณะของการต่อสู้ และปะทะกันในเชิงข้อมูลที่แตกต่างจาก
สิ่งที่ปรากฏบนสื่อกระแสหลัก งานวิจัยของ Ahmed and Matthes (2017)13 ได้สรุปบทบาทของสื่อมวลชนไว้
ว่าอัตลักษณ์อิสลามในช่องทางดังกล่าวถูกน าเสนอในทิศทางลบทั้งความเป็นผู้ก่อการร้าย นิยมความรุนแรง 
และสงคราม แต่จากการศึกษาในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ในครั้งนี้พบว่ามีกลุ่มต่างๆตามโครงสร้างสังคมมุสลิม
ในประเทศไทยได้ใช้ประโยชน์จากพ้ืนที่ออนไลน์ที่ เ อ้ือให้กลุ่มผู้บริโภคเดิ ม สามารถผลิต สร้างสรรค์  
และน าเสนอเนื้อหาได้อย่างอิสระ ก่อให้เกิดความเท่าเทียมกันระหว่างผู้บริโภคเดิมกับสื่อเก่า ด้วยเหตุนี้ภาพ
ของศาสนาอิสลามที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์จึงแตกต่างจากสิ่งที่ปรากฏในสื่อมวลชน ดังที่ H. Jenkins 
(2006) ได้อธิบายว่าอัตลักษณ์นั้นเกิดจากการรับรู้ความหมายร่วมกันของคนในบริบทนั้นๆ ซึ่งในบริบทสื่อ
ออนไลน์นั้นกลุ่มชาวมุสลิมได้ใช้ประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างอัตลักษณ์ในมุมมองด้านสันติภาพ 
และน าเสนอผ่านองค์ประกอบต่างๆ และรูปแบบต่างๆเพ่ือให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ถึงตัวตนของอิสลามที่ถูกต้อง 

                                                           
12 งานวิจัยเรื่อง ““อิสลาม สื่อ และความรุนแรง: ปฏิสัมพันธ์บนเส้นทางการสร้างภาพลักษณ์ความรุนแรง” ในวิทยานิพนธ์ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต 
สาขาสหวิทยาการ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2549 เป็นงานวิจัยที่มุ่งศึกษาถึงที่มา และการด ารงอยู่ของภาพความรุนแรงกับศาสนาอิสลามผ่าน
สื่อมวลชน โดยพบว่าการด ารงอยู่ของภาพความรุนแรงนั้นเป็นผลมาจากการรับรู้วัฒนธรรมจากฝั่งตะวันตก การน าเสนอข่าวต่างประเทศที่ได้รับ
อิทธิพลและการแปลข่าวจากส านักข่าวต่างประเทศ อีกทั้งมุมมองของนักข่าวยังถูกตีกรอบจากผู้มีความรู้หรือนักวิชาการในอดีตที่มีความเข้ าใจ
เกี่ยวกับศาสนาอิสลามที่ไม่ครบถ้วน 
13 งานวิจัยเร่ือง “Media Representation of Muslim and Islam from 2000 to 2015: A meta-analysis (Sage Journal 79, 2017) อธิบาย
เกี่ยวกับบทบาทของสื่อกระแสหลักในการประกอบสร้างภาพตัวแทนของศาสนาอิสลาม โดยพบว่าภาพของศาสนาอิสลามบนสื่อดังกล่าวถูก
ประกอบสร้างในทิศทางลบ ภาพของกลุ่มผู้ก่อการร้าย และนิยมความรุนแรง 
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แม้ว่าการศึกษาในครั้งนี้ไม่อาจจะให้ค าตอบอย่างชี้ขาดถึงอิทธิพล และอ านาจของสื่อสังคมออนไลน์ในการต่อสู้
กับสื่อเก่าอย่างสมน้ าสมเนื้อ แต่สิ่งที่โดดเด่นขึ้นมาอย่างปฏิเสธไม่ได้คือพัฒนาการของการภูมิทัศน์สื่อออนไลน์
ในการเป็นพื้นที่ทางเลือก (Alternative Area) ให้ผู้ใช้งาน (User) ทั่วไปได้ท าความรู้จัก และเข้าใจถึงสันติภาพ
อันเป็นแก่นสารัตถะ (Essentially) ของศาสนาอิสลามด้วยกับ “คนวงใน” หรือเจ้าของอัตลักษณ์อิสลามเดิม  
 จากความสัมพันธ์ระหว่างพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์กับอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามในการศึกษา
ครั้งนี้สามารถสรุปสาระส าคัญได้ว่าการสื่อสารของกลุ่มต่างๆเพ่ือมุ่งหวังที่จะฟ้ืนฟู (Revive) เก็บรักษา 
(Maintain) และต่อรองอัตลักษณ์ของตนเองในบริบทดังกล่าวตลอดเวลา ผ่านระบบ และลักษณะการท างาน
ของสื่อสังคมออนไลน์ที่เอ้ือให้เกิดพ้ืนที่จัดเก็บวัฒนธรรม (Culture Stock) พร้อมทั้งเป็นเครื่องมือ (Tools) ใน
การประกอบสร้างภาพตัวแทนใหม่ของศาสนาอิสลามผ่านองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ บล็อก รูปภาพ และวิ ดีโอ 
ดังที่ได้ปรากฏตามเนื้อหาที่แต่ละกลุ่มน าเสนออีกด้วย ทั้งหมดนี้จึงสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้ก่อให้เกิดการ
ประกอบสร้างอัตลักษณใ์หม่ (Reconstruct) หลีกหนีจากสภาวะของการเป็นกลุ่มชายขอบ (Marginalization) 
ในบริบทสื่อมวลชน และเอ้ือให้บรรดาผู้ที่มีความเกี่ยวข้องมีอิสระในการสื่อสาร จัดระเบียบทางความคิด 
บรรทัดฐาน และองค์ความรู้ในแง่มุมของศาสนาที่มีจุดมุ่งหมายในการสร้างสันติภาพ และความสงบสุข อันเป็น
ทุนทางความคิดที่กลุ่มต่างๆรับรู้ และยึดมั่นถือมั่นว่าเป็นอัตลักษณ์ที่แท้จริง (True Identity) ของศาสนา
อิสลาม ท้ายที่สุดศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์จะส่งผลให้ภาพตัวแทนของศาสนาอิสลามในรูปแบบใหม่จะ
สามารถประชัน และทัดทานกับอ านาจของสื่อกระแสหลักได้หรือไม่นั้น จึงขึ้นอยู่กับการรับรู้ และทัศนคติของ
ผู้รับสารเป็นส าคัญ ในการขับเคลื่อน และรื้อสร้าง (Deconstruct) อัตลักษณ์ใหม่ร่วมกันในภูมิทัศน์สื่อ
ออนไลน์ที่ผู้ใช้งานทุกคนมีเสียงที่เท่าเทียมกัน เหล่านี้จึงเป็นสิ่งที่ท้าทาย และชวนให้ศึกษาในส่วนของผู้รับสาร
ต่อไป 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยพบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่สามารถน าไปปรับใช้เป็นแนวทางต่อกลุ่มคน 
หรือองค์กรต่างๆ ที่มีความต้องการจะขับเคลื่อน และสื่อสารอัตลักษณ์แห่งสันติภาพอิสลามในบริบทสื่อ
ออนไลน์ ทั้งในแง่ของประเด็น เนื้อหาที่ต้องการจะน าเสนอทั้งที่แสดงถึงบทบาทของกลุ่ม หรือความเป็น
อิสลาม ตลอดจนแนวทางในการสื่อสารผ่านรูปแบบ และวิธีการต่างๆที่สร้างการรับรู้แก่ผู้ใช้งานบนสื่อสังคม
ออนไลน์ให้มีความเข้าใจถึงแก่นแท้ของศาสนาอิสลามที่มีจุดมุ่งหมายแห่งสันติสุข ความสงบ และเป็นมิตรไมตรี
แก่ทุกสังคม 
 ส าหรับข้อเสนอแนะที่สามารถเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยครั้งต่อไปนั้นผู้วิจัยเห็นว่าควรมุ่งศึกษาใน
ส่วนของผู้รับสาร หรือผู้ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ว่าจากการน าเสนอประเด็น และภาพลักษณ์ของศาสนา
อิสลามที่ใหม่ และแตกต่างจากสื่อเก่านั้น ผู้รับสารจะมีการรับรู้ หรือทัศนคติเกี่ยวกับศาสนาอิสลามอย่างไร 
และในทิศทางใด ตลอดจนสอดคล้อกับหลักการศาสนามากน้อยเพียงใด 
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ภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทย 
Representation of Eunuch in Thai Entertainment 

 
ปพิชญา วัฒนไกร1 และ ธนสิน ชุติธรานนท์2 

 
บทคัดย่อ 

 
 สื่อบันเทิงคดีไทยที่ได้รับความนิยมอย่างสูงประเภทหนึ่งคือ ละครและภาพยนตร์เชิงย้อนยุค โดย

เรื่องราวมักเป็นเรื่องของชนชั้นปกครองภายในราชส านัก ตัวละครหลักมักเป็นกษัตริย์ เจ้านาย หรือทหารชั้น
ผู้ใหญ่ หนึ่งในตัวละครที่นานครั้งจะได้รับการกล่าวถึงคือตัวละครขันที ซึ่งในสื่อบันเทิงคดีไทยมีเพียงสามเรื่อง
เท่านั้น ได้แก่ ภาพยนตร์เรื่อง สุริโยไท (2544) ละครโทรทัศน์เรื่อง ศรีอโยธยา (2560 – 2561) และละคร
โทรทัศน์เรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว (2561) บทความนี้แสดงการเปรียบเทียบภาพแทนของขันทีในสื่อบันเทิงคดี
และขันทีในประวัติศาสตร์ไทย เพ่ือวิเคราะห์การสร้างตัวละครและภาพแทนและเปรียบเทียบภาพแทนของ
ขันทีในสื่อบันเทิงคดีและขันทีในประวัติศาสตร์ไทย ผ่านการศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ศึกษาด้วยวิธีวิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis) ร่วมกับการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
Informant Interview) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าภาพแทนของขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยนั้นมีความแตกต่าง
กับขันทีที่ปรากฏในหลักฐานทางประวัติศาสตร์ โดยจะแตกต่างไปตามความตั้งใจของผู้สร้างสื่อเรื่องนั้นๆ ซึ่งมี
ที่มาจากการตีความประวัติศาสตร์และอ้างอิงจากงานที่สร้างมาก่อนหน้า แตจุ่ดร่วมของภาพแทนของตัวละคร
ขันทีและขันทีในประวัติศาสตร์คือ ความเป็นอื่น (Otherness) โดยมีเพศสภาพเป็นตัววัด ส่งผลให้ขันทีสามารถ
เข้าถึงองค์ความรู้จ าเพาะและได้รับการปฏิบัติที่แตกต่างจากกลุ่มคนอ่ืนในสังคม 
 
ค าส าคัญ: ขันที, สื่อบันเทิงคดีย้อนยุค, ภาพแทน 
 

ABSTRACT 
 
 Historical dramas and films are ones of the most popular kinds of Thai 
entertainment. Most of their storylines are about royal families and high-class nobilities that 
have become most-noticed characters in Thai historical films and dramas. However, there are 
some historical Thai entertainment that have included other kinds of characters such as 
“Eunuch” in as one of characters in the stories. Since 2001, the glory era of historical Thai 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 อาจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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films and dramas, to the present in 2020; there are 3 films and dramas that have put in Eunuch 
character: Suriyothai (2001), Sri Ayothaya (2017 – 2018), and Nueng Dao Fa Diao (2018). This 
article intends to compare the representation of eunuch in Thai films and dramas to a portrait 
of historical Thai eunuch and to explain similarities and differences between both images 
through a quality research using textual analysis and key-informant interview. According to the 
research, eunuch’s representation from Thai entertainment and an image of eunuch from 
Ayuttha - Thonburi history are slightly similar in terms of otherness due to eunuch’s sex and 
gender, which depart them from ‘being a man’ or ‘being a woman’ and provide them chances 
to access specialized knowledge, to serve royal class as a person for special duties, and to be 
treated unfamiliarly from the society.  On the other hands, both have many differences on 
appearances, clothing, and duties; which in films and dramas, all are up to the producers. The 
producers are taking an important part for creating the representation by historical 
interpretation and previous work references. 
 
Keywords: Eunuch, Historical Thai entertainment, Representation 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 

 
 สื่อบันเทิงคดีย้อนยุคทั้งละครและภาพยนตร์นั้นล้วนเป็นสื่อที่สร้างขึ้นในสมัยปัจจุบัน บอกเล่า

เรื่องราวในอดีตเก่ียวกับประวัติศาสตร์และผู้คนในช่วงเวลานั้นๆ สะท้อนให้เห็นถึงค่านิยม วัฒนธรรม ประเพณี
ของช่วงเวลาดังกล่าว ผ่านความคิดและการตีความหมายของผู้สร้าง ผสานกับวิธีและรูปแบบการถ่ายทอด 
จุดมุ่งหมายในการสร้าง รวมถึงความถูกต้องของข้อมูลทางประวัติศาสตร์ สังคมศาสตร์ และบริบทในยุคสมัย
นั้นด้วย ในยุคโลกาภิวัฒน์ที่ผู้คนสามารถเข้าถึงสื่อได้รอบโลกและง่ายดายมากข้ึน สื่อบันเทิงคดีย้อนยุคของไทย
เป็นตัวเลือกหนึ่งที่เหมือนจะเสียเปรียบและล้าสมัย แต่บริบทสังคมก็สามารถท าให้มีความโดดเด่นขึ้นมาได้ 
ดังเช่นในปีพ.ศ. 2561 ที่ละครย้อนยุคเรื่อง บุพเพสันนิวาส (Love Destiny) ประสบความส าเร็จอย่างล้นหลาม
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ผลสืบเนื่องจากความส าเร็จท าให้เกิดกระแสความนิยมในการท่องเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์และการรับชมสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคมากขึ้น ทว่าแท้จริงแล้ว ปรากฏการณ์ในรูปแบบดังกล่าวเคย
เกิดขึ้นมาก่อนแล้วในปีพ.ศ. 2544 กับ สุริโยไท ภาพยนตร์ย้อนเชิงประวัติศาสตร์ที่ประสบความส าเร็จในการ
เป็นภาพยนตร์ไทยที่ท ารายได้สูงสุดตลอดกาล จุดประกายให้ความนิยมในสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคไทยกลับมา 
โดยด าเนินเรื่องเกี่ยวกับสมเด็จพระศรีสุริโยไท พระอัครมเหสีในพระเฑียรราชา เช่นเดียวกับสื่อบันเทิงคดีไทย
ส่วนใหญ่ที่มักมีตัวละครเป็นชนชั้นปกครอง เจ้านาย ทหาร บทบาทของตัวละครในราชส านักอ่ืนจะได้รับการ
พูดถึงลดหลั่นลงไป แต่ในปี 2561 ได้มีละครเรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว ที่ด าเนินเรื่องด้วยตัวละครหลักเป็นขันที ซึ่ง
ยังไม่เคยมีสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคเรื่องใดในไทยเคยท ามาก่อน 
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 ตัวละครขันที เป็นตัวละครที่ไม่ใช่เจ้านายในราชส านัก เป็นเพียงหนึ่งในผู้ถวายการรับใช้เท่านั้น 
ไม่ค่อยมีบทบาทมากนักเมื่อเทียบกับตัวละครขันทีที่ปรากฏในสื่อต่างประเทศ เช่น สื่อบันเทิงคดีย้อนยุคของจีน 
ที่เป็นที่รู้จักเกี่ยวกับวัฒนธรรมการมีขันทีมายาวนานและยังเป็นภาพจ าของผู้ชมส่วนมากในสังคมไทยอีกด้วย 
อีกทั้งตัวละครขันทียังมีความซับซ้อนทางด้านเพศสภาพ ที่ไม่ใช่หญิงและไม่ใช่ชาย การที่ มีสื่อบันเทิงคดีไทย
อย่างละคร หนึ่งด้าวฟ้าเดียว หยิบยกตัวละครดังกล่าวขึ้นมา ได้น าไปสู่การศึกษารวบรวมสื่อบันเทิงคดีที่มีตัว
ละครขันทีอยู่ในเรื่องด้วย โดยนับจากช่วงปี พ.ศ. 2544 ที่มีความนิยมอย่างมากในสื่อประเภทดังกล่าว จนถึง
ปัจจุบัน (พ.ศ. 2563) พบว่ามีเพียง 3 เรื่องท่ีมีตัวละครขันทีปรากฏอยู่ นั่นคือ ภาพยนตร์เรื่อง สุริโยไท (2544) 
ละครโทรทัศน์เรื่อง ศรีอโยธยา (2560 – 2561) และละครโทรทัศน์เรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว (2561) โดยตัวละคร
จากทั้งสามเรื่องบอกเล่าอยู่บนเรื่องราวในช่วงเวลาเดียวกัน นั่นคือสมัยอยุธยาจนถึงสมัยธนบุรี (พ.ศ. 1893 - 
พ.ศ. 2325) 

 การที่ขันทีได้รับการหยิบยกขึ้นมาเป็นตัวละครในสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคไทยเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นไม่
มากนัก อีกทั้งยังมีการกล่าวถึงในประวัติศาสตร์ไทยเป็นส่วนน้อยเช่นกัน ซึ่งการศึกษาตัวละครขันทีผ่านสื่อ
บันเทิงคดีนี้มีความแตกต่างจากการสื่อสารผ่านสื่อสารคดีทั้งในด้านองค์ประกอบของสื่อและการสร้างตัวละคร
ด าเนินเรื่อง โดยการศึกษาภาพแทนของขันทีจากในสื่อและขันทีในประวัติศาสตร์ไทยควบคู่ไปกับการวิเคราะห์
การสร้างตัวละครและการเปรียบเทียบภาพขันทีทั้งในสื่อบันเทิงคดีและในประวัติศาสตร์นั้นเป็นเรื่องที่น่าสนใจ
และเป็นประโยชน์แก่ผู้ต้องการศึกษา สามารถใช้ในการศึกษางานที่มีลักษณะเดียวกันในการหยิบยกตัวละคร
อ่ืนที่ไม่ใช่เจ้านายในราชส านักมาในเรื่องได้หรือแม้แต่สื่อบันเทิงคดีที่มีตัวละครขันทีที่อาจมีการจัดท าเพ่ิมเติม
ในอนาคต โดยสามารถศึกษาทั้งในฐานะผู้รับชมและผู้จัดท าสื่อบันเทิงคดีประเภทดังกล่าว 

 
2. วัตถุประสงค ์

 
1) เพ่ือวิเคราะห์การสร้างตัวละครและภาพแทนของขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทย 
2) เพ่ือเปรียบเทียบภาพแทนของขันทีในสื่อบันเทิงคดีและขันทีในประวัติศาสตร์ไทย 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 จากการวิเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาเรื่อง ภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทย 

สรุปได้ว่า เป็นการศึกษาตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทย ควบคู่ไปกับการศึกษาขันทีตามหลักฐานทาง
ประวัติศาสตร์ ตามที่ได้ระบุไว้ในแผนภาพของกรอบแนวคิดวิจัย โดยการศึกษาตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดี
ไทยจะใช้แนวคิดเรื่องการสร้างตัวละครเพ่ือวิเคราะห์สร้างตัวละคร ร่วมกับแนวคิดเรื่องภาพแทน และอภิปราย
เพ่ิมเติมโดยแนวคิดเรื่องเพศสถานะมาใช้ในการวิเคราะห์ตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยของกลุ่มตัวอย่างทั้ง
สามเรื่อง เมื่อวิเคราะห์ออกมาได้แล้วจึงน ามาเปรียบเทียบกับข้อมูลเรื่องภูมิหลังขันทีในประวัติศาสตร์ไทยที่
กล่าวถึงขันทีในหน้าประวัติศาสตร์ จากการใช้แนวคิดทั้งหมดเพ่ือศึกษาวิเคราะห์ทั้งสองส่วนร่วมกันดังกล่าว 
น าไปสู่ผลการศึกษาเรื่องภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยที่ต้องการวิเคราะห์การสร้างตัวละคร
และภาพแทน รวมถึงเปรียบเทียบภาพแทนของขันทีนั้นด้วย 
 
  

แนวคิดการสร้างตัวละคร 

(Dennis Petrie, 2008), (Joe Boggs, 2008), (Lou Anne Wright,1998) 

(William Missouri Downs, 1998) 

การแบ่งประเภทของตัวละครตามลักษณะที่ปรากฏตัวในเรือ่ง ได้แก่1.ตัวละครใน
คลัง (Stock Character) และ ตัวละครภาพเหมารวม (Stereotype) 2. ตัวละคร
บทบาทคงที ่(Static Character) และ ตัวละครบทบาทไม่คงที่ (Dynamic or 
Developing Character) 3. ตัวละครทีม่ีลกัษณะเดียว (Flat Character) และ 
ตัวละครหลายลกัษณะ (Round Character) ร่วมกับการศึกษาองค์ประกอบของ
ตัวละคร ซ่ึงศกึษา เบ้ืองหลังตัวละคร ได้แก ่ประวัติสว่นตัวตัวละคร (ชื่อ ลกัษณะ
ทางกายภาพ ลกัษณะนิสัย ภูมิหลังทางสังคม) ปมเด่นและปมดอ้ย, มุมมองหรือ
ความเชือ่ของตัวละคร, ทัศนคตขิองตวัละคร และ เบ้ืองหน้าตัวละคร ได้แก่ 
อาชีพ สถานภาพ ชวีิตส่วนตัว ความตอ้งการ 

 

แนวคิดการสร้างภาพแทน 
(Stuart Hall,2013), (สมสุข หินวิมาน, 

2548), (เอกรัฐ เลาหทัยวาณิชย์, 2556) 

ภาพแทน คือผลผลิตความหมายของ
สิ่งที่คิดในสมอง สื่อผ่านภาษา ท าให้
สามารถอ้างอิงถึงโลกวัตถุ ผู้คน 
เหตุการณ์ หรือแมแ้ต่จินตนาการและ
เร่ืองสมมติได้ ในขณะที่สิ่งรอบข้าง
ไม่ได้มีความหมายด้วยตัวเอง ผู้เสนอ
ภาพแทนจึงเป็นผู้ใส่ความหมาย 

 

 

แนวคิดเรื่องเพศสถานะ 
(Judid Butler, Elanie Showalter

กล่าวใน อรทัย เพียยุระ, 2560) 

เพศสถานะ คืออัตลักษณ์ทาง
เพศของความเป็นหญิง 
(Feminine) ความเป็นชาย 
(Masculine) และเพศ
หลากหลาย (Queer) อันเกิดขึ้น
จากการประกอบสร้างของ
กระบวนการสร้างทางสังคมที่
เกิดจากการหล่อหลอมของ
ศีลธรรมและความคาดหวังทาง
สังคมนั้น 

ภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อ

บันเทิงคดีไทย 

ภูมิหลังขันทีในประวัติศาสตร์ไทย 

(Simon de La Loubère, 2231), (Shaun Tougher, 2008), จุฬิศพงษ์ จุฬารตัน์ (2543), ธีร
วัต ณ ป้อมเพชร(2561), วินัย พงศ์ศรีเพียร (2549), สุขสันต์ วิเวกเมธากร (2550), เสฐยีรโศศ 
(2492) 

ขันที (Eunuch) คือบุรุษที่ถกูตัดอวยัวะเพศ มีหน้าที่ดูแลหรอืรับใช้เจ้านายชนชัน้สูงและ
ข้าราชส านัก แบ่งวัฒนธรรมขันทีใหญ่ๆ ออกเป็นสองสาย ได้แก่ ขันทีทางเอเชียและ
ขันทีทางตะวันตก โดยไทยได้รับวัฒนธรรมของขันทีเช่นกัน ประวัติศาสตร์บันทึกว่าอยู่ใน
ราชส านักไทยช่วงสมัยกรุงศรีอยุธยาและกรุงธนบุรี (พ.ศ. 1893 - พ.ศ. 2325) 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ศึกษาด้วยวิธีวิเคราะห์ตัวบท 

(Content Analysis) ร่วมกับการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant Interview) แบบกึ่งโครงสร้าง  
(Semi-structure Interview) 

4.1 แหล่งข้อมูลและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง สามารถแบ่งกลุ่มข้อมูลได้ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ 
ได้แก่ แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร แหล่งข้อมูลประเภทวีดิทัศน์ และแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
 การวิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับขันทีไทยทั้งที่ปรากฏอยู่ในสื่อบันเทิงคดีและประวัติศาสตร์ ในส่วน
ของประวัติศาสตร์นั้น ท าโดยรวบรวมและศึกษาหลักฐานที่เป็นบันทึกลายลักษณ์อักษร  ทั้งหลักฐานปฐมภูมิ
และทุติยภูมิ หลักฐานปฐมภูมิ ได้แก่ จดหมายเหตุลาลูแบร์ กฎหมายตราสามดวง และพระราชพงศาวดาร 
ส่วนหลักฐานทุติยภูมิ ประกอบด้วย บทความเกี่ยวกับขันทีและขันทีไทยทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤ ษ 
สารานุกรมภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
 ในส่วนของขันทีไทยที่ปรากฏอยู่ในสื่อบันเทิงคดี ท าโดยการรวบรวมเอกสารที่มีความเกี่ยวข้องกับ
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ หนังสือนิตยสารเรื่องย่อของภาพยนตร์และละครในกลุ่มตัวอย่าง บทความที่เกี่ยวกับ
ภาพยนตร์และละครในกลุ่มตัวอย่าง บทสัมภาษณ์ผู้จัดท าและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตของภาพยนตร์และ
ละครในกลุ่มตัวอย่าง 

 แหล่งข้อมูลประเภทวีดิทัศน์ 
 ในการวิจัยต้องการศึกษาสื่อบันเทิงคดีที่มีตัวละครขันทีในราชส านักไทย สื่อดังกล่าวอยู่ในรูปแบบ
ของละครและภาพยนตร์ย้อนยุค จึงใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) แบบ
วิพากษ์ (Critical Case) นั่นคือการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสัมพันธ์ชัดเจนกับสิ่งที่ต้องการศึกษา (Flick, 
2014) มีเกณฑ์การคัดเลือกว่า 

1. เป็นสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคที่มีเนื้อเรื่องด าเนินอยู่ในช่วงระยะเวลาตั้งแต่สมัยต้นกรุงศรีอยุธยา
จนถึงกรุงธนบุรี ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ประวัติศาสตร์บันทึกไว้ว่ามีขันทีอยู่ในราชส านักไทย (พ.ศ. 1893 - 2325) 

2. เป็นสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคมีตัวละครขันทีในราชส านักไทยที่มีการระบุอย่างชัดเจน 
จากการคัดเลือกด้วยเกณฑ์ดังกล่าว ได้กลุ่มตัวอย่างแหล่งข้อมูลประเภทวีดิทัศน์ 3 เรื่อง ได้แก่ วีดิ

ทัศน์ของภาพยนตร์เรื่อง สุริโยไท (2544) วีดิทัศน์ของละครโทรทัศน์เรื่อง ศรีอโยธยา (2560 –2561) และวีดิ
ทัศน์ของละครโทรทัศน์เรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว (2561)  

 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 เนื่องจากการวิจัยต้องอาศัยความรู้จากผู้เชี่ยวชาญทางด้านประวัติศาสตร์เรื่องขันทีในราชส านัก
ไทย รวมถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสื่อบันเทิงคดีในการตรวจสอบข้อมูล จึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) แบบเข้มข้น (Intensity Case) คือการคัดเลือกผู้มีประสบการณ์
เชี่ยวชาญเฉพาะในงานนั้น (Flick, 2014) แบ่งการคัดเลือกแหล่งข้อมูลประเภทบุคคลออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก ่
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 กลุ่มที่1 ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญทางด้านขันทีไทยและประวัติศาสตร์ไทยในช่วงต้นกรุงศรี
อยุธยาจนถึงกรุงธนบุรี โดยมีเกณฑ์การคัดเลือกว่าต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านประวัติศาสตร์ไทย มีระดับ
การศึกษาปริญญาเอก เป็นผู้เชี่ยวชาญเรื่องขันทีและขันทีในราชส านักไทย โดยมีผลงานตีพิมพ์เกี่ยวกับ
วัฒนธรรมมุสลิมหรือขันทีและขันทีในราชส านักไทย และเป็นผู้ยินดีให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์ได้ 
 กลุ่มที่ 2 บุคคลหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตสื่อบันเทิงคดีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ในที่นี้คือ
ผู้สร้างและผู้ก ากับภาพยนตร์และละคร โดยมีเกณฑ์การคัดเลือกว่าต้องเป็นผู้ควบคุมดูแลการผลิตสื่อบันเทิงที่มี
ตัวละครขันท ีและเป็นผู้ที่ยินดีให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์ได้ 

4.2 การรวบรวมข้อมูลและการตรวจสอบข้อมูล เนื่องจากเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ จึงใช้การ
ตรวจสอบข้อมูลที่ ด้ วยวิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า  (Triangulation) ด้านวิธี รวบรวมข้อมูล 
(Methodological Triangulation) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลชนิดเดียวกันในลักษณะวิธีที่แตกต่างกัน (Flick, 
2014) โดยเป็นการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเอกสารและวีดิทัศน์ควบคู่ไปกับการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง 

4.3 เครื่องมือและการตรวจสอบเครื่องมือ โดยจ าแนกออกตามการศึกษาทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ 
1. ส ารวจการปรากฏของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยและขันทีไทยในหน้าประวัติศาสตร์จาก

เอกสารหลักฐานทางประวัติศาสตร์ของขันทีและขันทีไทย โดยการรวบรวมบทความเกี่ยวกับขันทีทั่วโลกและ
ขันทีไทย ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ จากวีดิทัศน์ละครและภาพยนตร์ทั้งหมด รวมถึงรวบรวมเอกสารที่มี
ความเกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้คือการรวบรวมและจดบันทึก โดยศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลเอกสารต่าง ๆ และเรียบเรียง โดยแบ่งข้อมูลที่ได้ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ เรื่องต้นก าเนิดของขันที
โดยทั่วไป เรื่องของขันทีในราชส านักไทย และขันทีที่ปรากฏในสื่อบันเทิงไทย 

2. ศึกษาเรื่องการสร้างตัวละครและภาพแทนเรื่องจากวีดิทัศน์ละครและภาพยนตร์ทั้งหมด รวมถึง
รวบรวมเอกสารที่มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้คือแบบวิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis 
form) ในรูปแบบของตารางแสดงการสร้างตัวละครขันทีไทยในแต่ละเรื่อง ตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา เมื่อ
บันทึกผลลงตารางแล้ววิเคราะห์สรุปลักษณะตัวละครที่มีจุดร่วมหรือความแตกต่างของแต่ละเรื่องว่าเป็น
อย่างไร และมีความสัมพันธ์กับเพศสถานะอย่างไร 

3. การศึกษาทั้งหมดข้างต้นจะน าไปวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์  เครื่องมือที่ใช้
คือการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant Interview) ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์แบบก าหนดตัวผู้ตอบ
เป็นการเฉพาะเจาะจงเนื่องจากต้องการข้อมูลที่ลึกซึ้ง และความเหมาะกับความต้องการของผู้วิจัย แบบกึ่ง
โครงสร้าง (Semi-structure Interview) ที่มีการวางแผนในการสัมภาษณ์ไว้คร่าว ๆ ไม่เคร่งครัดมากและมีข้อ
ค าถามแบบหลวม ๆ ชุดค าถามดังกล่าวเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) ตรวจสอบโดย
อาจารย์ที่ปรึกษา 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 เมื่อวิเคราะห์จากการสร้างตัวละครแล้ว ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ตัวละครขันทีในสื่อบันเทิง

คดีไทยย้อนยุคทั้งสามเรื่องนั้นด าเนินเรื่องอยู่ในประวัติศาสตร์ช่วงที่ใกล้เคียงกัน นั่นคือรัชสมัยแผ่นดินที่มีกรุง
ศรีอยุธยาเป็นราชธานี โดยสามารถเรียงล าดับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ตามสื่อบันเทิงคดีท่ีสร้างได้ดังนี้ 

 เริ่มต้นที่เหตุการณ์พระสุริโยไทขาดคอช้างในสงครามพระเจ้าตะเบงชะเวตี้ ในช่วงปี พ.ศ. 2091 
ตามบันทึกจากพระราชพงศาวดาร ฉบับพันจันทนุมาศ อันเป็นช่วงประวัติศาสตร์ที่เล่าในเรื่อง สุริโยไท ซึ่งตาม
จริงแล้วเนื้อเรื่องได้ขยายช่วงเวลาย้อนกลับไปเริ่มต้นที่สมเด็จพระรามาธิบดีที่ 2 เสด็จสวรรคตในปี พ.ศ. 2072 
ด้วย ถัดมาในรัชสมัยของสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวบรมโกศ (พ.ศ.2223 – 2275) เป็นจุดเริ่มต้นเนื้อเรื่องของละคร
โทรทัศน์เรื่อง ศรีอโยธยา และ หนึ่งด้าวฟ้าเดียว ที่เล่าประวัติศาสตร์ต่อเนื่องยาวไปจนถึงช่วงสมเด็จพระเจ้า
ตากสินเสด็จขึ้นครองราชสมบัติ (เมษายน พ.ศ. 2275) โดยช่วงเวลาดั งกล่าวข้างต้น เป็นช่วงเวลาที่มีขันที
ปรากฏอยู่ในหน้าประวัติศาสตร์ของราชส านักไทย 

 ขันทีที่ปรากฏในภาพยนตร์ สุริโยไท คือ “ชินแสขันที” เป็นตัวละครแบบลักษณะเดียว มีบทบาท
คงที่ จากลักษณะภายนอกมีความเป็นขันทีจีนมากกว่าขันทีแขก และมีความรู้ในศาสตร์การแพทย์โดยเฉพาะ 
อันเป็นศาสตร์ที่แตกต่างจากตัวละครขันทีในอีกสองเรื่องอย่างสิ้นเชิง เนื่องจากตัวละครขันทีที่ปรากฏในละคร
โทรทัศน์เรื่อง ศรีอโยธยา และ หนึ่งด้าวฟ้าเดียว มีหน้าที่ในการปรนนิบัติในราชส านักฝ่ายในเป็นหลัก อีกท้ังตัว
ละครของทั้งสองเรื่องนั้นมีทั้งลักษณะเดียวและหลายลักษณะ มีทั้งบทบาทคงที่และไม่คงที่ 

 ตัวละครขันทีจากละครโทรทัศน์เรื่องศรีอโยธยา คือ “พระก านัลนารี สังข์” เป็นตัวละครแบบ
ลักษณะเดียว บทบาทคงที่ ไม่มีการเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัย ลักษณะภายนอกได้รับอิทธิพลมาจากข้าหลวง
ฝ่ายในแบบไทยมากกว่าการรับวัฒนธรรมจากขันทีจีนหรือขันทีแขก ทั้งการแต่งหน้าและการแต่งกาย มีการ
แต่งกายแบบสตรีชั้นสูงของจีนเพียงตอนท าหน้าที่ถวายนางบ าเรอ ซึ่งเป็นหน้าที่หลักภายในเรื่องที่ส าคัญที่สุด
รองจากการถวายเครื่องเสวยเท่านั้น มีอากัปกิริยาการแสดงออกเหมือนสตรีและมีความต้องการทางเพศกับ
บุรุษอย่างชัดเจน ซึ่งลักษณะตัวละครนี้แตกต่างจาก “ชินแสขันที” โดยสิ้นเชิง แต่อากัปกิริยาการแสดงดังกล่าว
นั้นมีความคล้ายคลึงกับตัวละครขันทีจากละครโทรทัศน์เรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว 

 อย่างไรก็ตาม ตัวละครขันทีจากเรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียวนั้นมีความแตกต่างอีกสองเรื่องในด้านของ
ความหลากหลาย เนื่องจากมีท้ังตัวละครลักษณะเดียวและหลากลักษณะ อีกท้ังยังมีบทบาททั้งคงที่และไม่คงที่ 
เพราะมีตัวละครขันทีที่เป็นทั้งตัวด าเนินเรื่องหลักอย่าง “ออกพระศรีขันทิน” และตัวละครรองที่เป็นขันทีอ่ืน
อีก 9 ตัว ซึ่งแต่ละตัวยึดชื่อต าแหน่งตามขันทีในราชส านักไทย จุดร่วมของตัวละครรองคืออากัปกิริยาการ
แสดงออกความต้องการทางเพศอย่างชัดเจน มีอาการแสดงออกคล้ายการกระท าของสตรีมากกว่าบุรุษ 
ในขณะที่ตัวละครหลักอย่างออกพระศรีขันทินนั้นตรงกันข้าม กล่าวคือ มีความเป็นชายตามบริบทสังคมทุก
ประการ เป็นขันทีเพียงแค่การปลอมตัวเท่านั้น โดยลักษณะภายนอกของขันทีในเรื่องนี้จะแต่งกายคล้ายคลึง
กับขันทีมุสลิม ไม่มีอิทธิของวัฒนธรรมจีนปะปนแบบตัวละครขันทีอีกสองเรื่อง อีกทั้งยังมีการระบุหน้าที่อย่าง
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ชัดเจนและครอบคลุม ทั้งการถวายเครื่องเสวย การปรนนิบัติเจ้านายฝ่ายใน การติดต่อราชการระหว่างฝ่ายใน
และฝ่ายนอก 

 ภาพแทนของตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยมีจุดร่วมคือความเป็นอ่ืน (Otherness) นั่นคือ
ไม่ใช่คนของฝ่ายในราชส านักเสียทีเดียว แต่ก็ไม่ใช่สามัญชนทั่วไป อีกท้ังยังเป็นผู้ที่มีความรู้ในศาสตร์ที่คนทั่วไป
ไม่สามารถเข้าถึงองค์ความรู้นั้นได้ เช่น ศาสตร์การแพทย์แผนจีนที่สืบทอดกันมา วัฒนธรรมการร่ายร าเพ่ือ
ถวายความส าราญแก่พระเจ้าแผ่นดิน หรือแม้แต่พิธีกรรมการปรนนิบัติที่ได้รับมาจากดินแดนอาหรับที่ขึ้นชื่อใน
ความร่ ารวยทางด้านวัฒนธรรมชั้นสูง เป็นต้น ทั้งหมดล้วนแล้วแต่เป็นบุคคลที่มีลักษณะเฉพาะอย่างขันที
เท่านั้น ความคล้ายคลึงที่แสดงออกชัดเจนในตัวละครขันทีจากเรื่อง ศรีอโยธยา และเรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว คือ 
การแสดงออกความต้องการทางเพศอย่างเปิดเผย การแสดงกิริยาและแสดงอารมณ์ที่รุนแรงและเกินจริง ซึ่ง
ตามบริบทของสังคมไทยสมัยอยุธยาจนถึงธนบุรีแล้ว เพศสภาวะในยุคนั้นแบ่งแบบแผนกันอย่างชัดเจนระหว่าง
ชายและหญิง หากแต่การเป็นขันทีนั้นไม่ใช่ทั้งชายและหญิง การแสดงออกที่ผิดแผกไปจากท้ังสองเพศดังกล่าว
จึงกลายเป็นเรื่องแปลกแยกที่ปกติ กล่าวคือ ไม่มีใครถือสาหรือถือโกรธการแสดงออกนั้นด้วยเหตุผลเพียงข้อ
เดียว นั่นคือเพศสภาพของขันทีนั้นไม่เหมือนกับเพศใด การโดนตอนอวัยวะเพศที่ส่งผลต่อกายภาพท าให้ขันที
ถูกกันออกเป็นกลุ่มคนอีกประเภทหนึ่งและได้รับการปฏิบัติจากตัวละครอ่ืนอีกแบบหนึ่งด้วย  โดยผู้สร้างสื่อ
บันเทิงคดีมีส่วนอย่างมากในการสร้างภาพแทนดังกล่าว ซึ่งมาจากการตีความประวัติศาสตร์และการอ้างอิง
ผลงานเก่าๆที่เคยท ามาก่อนหน้านี้ร่วมกันจนและสร้างตัวละครขันทีดังกล่าว 

 เมื่อเปรียบเทียบภาพแทนขันทีกับสื่อบันเทิงคดีไทยกับขันทีตามหลักฐานทางด้านประวัติศาสตร์ 
พบว่าในความเป็นอ่ืนนั้นไม่ได้มีความแตกต่างกันเลย โดยในขันทียุคสมัยดังกล่าวที่ปรากฏตามหลักฐานทาง
ประวัติศาสตร์ พบว่าผู้คนในสังคมปฏิบัติต่อขันทีราวกับเป็นกลุ่มคนอ่ืนที่ไม่ใช่ทั้งหญิงและไม่ใช่ทั้งชาย กลุ่มคน
เหล่านี้โดนกักแยกออกไปต่างหากอย่างชัดเจน อย่างเช่น การแยกหมู่บ้านให้อาศัยของขันทีในประวัติศาสตร์
จีน หรือการไม่สุงสิงกับคนอ่ืนนอกจากพวกตนแบบขันทีแขก อีกทั้งเพศวิถีที่ผิดแปลกไปจากเพศวิ ถีของชาย
ทั่วไปเป็นเรื่องน่ารังเกียจที่กล่าวถึง แต่ก็ไม่ใช่เรื่องแปลกประหลาดหากพูดถึงขันที 

 ถ้ากล่าวถึงลักษณะของตัวละครภายนอก อันได้แก่การแต่งกายและหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย ตัว
ละครขันทีจากเรื่อง สุริโยไท และ ศรีอโยธยา มีความแตกต่างจากขันทีในราชส านักไทยที่ปรากฏตามหลักฐาน
ตามประวัติศาสตร์ หลักฐานทางวิชาการส่วนมากชี้ว่าขันทีในสยามนั้นเป็นชาวต่างชาติที่มาจากแถบทะเล  
เมดิเตอร์เรเนียน ส่งมาในอยุธยาฐานะเครื่องบรรณาการและมีไว้เพ่ือแสดงถึงบารมีของกษัตริย์มากกว่าการใช้
สอย มีหน้าที่ในการดูแลกิจในห้องพระบรรทมและช่วยราชการระหว่างฝ่ายในและฝ่ายนอก อีกทั้งอยู่ภายใต้
ความดูแลของฝ่ายในเสมือนนางในทั่วไป โดยตัวละครขันทีที่มีความใกล้เคียงภาพของขันทีตามประวัติศาสตร์
ในราชส านักไทยมากที่สุดคือเรื่อง หนึ่งด้าวฟ้าเดียว 

 ดังนั้น จุดร่วมของภาพแทนตัวละครขันทีในสื่อบันเทิงคดีไทยและขันทีไทยตามหลักฐานทาง
ประวัติศาสตร์นั้นคือ ความเป็นอ่ืนทางสังคมที่มีเพศสภาพเป็นตัวก าหนด ซึ่งท าให้ขันทีสามารถเข้าถึงองค์
ความรู้เฉพาะและท าหน้าที่ที่บุคคลในเพศสภาพอ่ืนไม่สามารถท าได้ อีกทั้งยังได้รับการยกเว้นในฐานะที่ไม่ใช่
ชายหรือไม่ใช่หญิงทางด้านการแสดงออกทางความต้องการทางเพศและอารมณ์ ท าให้ขันทีสามารถแสดงออก
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และปฏิบัติตนในแบบที่บรรทัดฐานทางเพศวิถีทางสังคมไม่สามารถก าหนดได้ นอกเหนือจากนี้ยังแสดงให้เห็น
ว่าภาพแทนของขันทีในสื่อบันเทิงคดีกับทางประวัติศาสตร์นั้นยังมีความเข้าใจที่ แตกต่างกันอันมาจากการ
ตีความของผู้สร้าง แต่สิ่งที่เหมือนกันนั้นคือ ความเป็นอื่นของตัวละครขันที ทั้งในด้านผู้เข้าถึงองค์ความรู้เฉพาะ
และการปฏิบัติตนที่หลุดออกจากกรอบเพศวิถีของสังคม อันเป็นคุณสมบัติเดียวกันกับที่ปรากฏในความเป็น
ขันทีในราชส านักไทยตามหลักฐานทางประวัติศาสตร์ 

 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ผู้จัดท าสื่อบันเทิงคดีสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการจัดท าสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคที่มีตัวละคร
ขันทีไทยได้ในอนาคต อีกท้ังผู้สนใจศึกษาเรื่องนีส้ามารถน าไปใช้ในการศึกษาสื่อบันเทิงคดีย้อนยุคท่ีมีลักษณะนี้
เพ่ิมเติมได้ หรือสามารถประยุกต์ใช้กับการศึกษาภาพแทนตัวละครตัวอ่ืนที่เป็นบุคคลในประวัติศาสตร์ได้
เช่นกัน และนอกเหนือจากศึกษาตัวละครขันทีจากมุมมองนิเทศศาสตร์แล้ว สามารถต่อยอดศึกษาในด้าน
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ทางด้านเพศสภาวะในบริบทของสังคมยุคสมัยนั้นๆได้อีกด้วย 
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การเล่าเรื่องและสัญญะของความรักที่ผิดหวังในเนือ้เพลงไทยลูกทุง่และไทยสตริง 
 Narratives and Signs of Disappointed Lyrics in  

Thai Country and Thai Pop Songs 
 

ณัฐวัฒน์ พงศ์พัชราพันธุ์1 และ สุกัญญา สมไพบูลย์2 
      

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเล่าเรื่องและการใช้สัญญะที่ปรากฏในการเล่าเรื่องความ
รักที่ผิดหวังทั้งในเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงจากนั้นน ามาเปรียบเทียบว่าเพลงทั้งสองชนิดนี้มีการเล่า
เรื่องที่แตกต่างกันอย่างไรบ้าง โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) มี
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยทั้งหมด 59 เพลง ทั้งหมดมีเนื้อหาเกี่ยวกับความรักที่ผิดหวัง โดยมาจากเพลงไทย
ลูกทุ่ง 29 ซึ่งเป็นเพลงที่ได้รับรางวัลจากเวทีมหานครอวอร์ด และเพลงไทยสตริง 30 เพลง ซึ่งมาจากการจัด
อันดับเพลงที่ได้รับความนิยมของ Joox.com โดยผลการวิจัยพบว่า การเล่าเรื่องในเพลงรักที่ผิดหวังที่พบ
สามารถแบ่งได้เป็นสี่ประเภทคือ 1. การเล่าถึงความขัดแย้ง 2. การเล่าถึงการกระท า 3. การเล่าถึงความรู้สึก
นึกคิด และ 4. การเล่าถึงรายละเอียดเพ่ิมเติม ซึ่งการเล่าเรื่องทั้ง 4 ประเภทนั้นก็จะพบได้ในโครงเรื่องส่วนต่าง 
ๆ ในจ านวนที่แตกต่างกัน โดยโครงเรื่องของการเล่าเรื่องความรักที่ผิดหวังในทั้งเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทย
สตริงนั้นสามารถแบ่งได้ 4 ส่วน ได้แก่ 1. ท่อนเปิดเรื่องที่มักจะเป็นการเล่าถึงความขัดแย้งระหว่างบุคคล 2. 
ท่อนเนื้อเรื่องและ 3. ท่อนไคลแมกซ์ มักจะเป็นการเล่าถึงความรู้สึกนึกคิดและการกระท าของตัวละคร 4. ท่อน
ปิดเรื่องซึ่งมักจะเป็นการเล่าเหมือนกับเนื้อเรื่องท่อนใดท่อนหนึ่งก่อนหน้านี้โดยเฉพาะท่อนไคลแมกซ์ 
ส่วนสัญญะที่พบมากที่สุดได้แก่การเปรียบเทียบว่าความรักคือสิ่งต่าง ๆ ทั้งการบอกว่าความรักคือกีฬา, ความ
รักคือการเดินทาง, ความรักคือกับดัก, ความรักคือดอกไม,้ ความรักคือนิทาน, ความรักคือเพลงและความรักคือ
การเรียนรู้  
 

ค าส าคัญ : เพลง, การเล่าเรื่อง, ความรัก, ความผิดหวัง, โครงเรื่อง 
 

ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was to find out how the stories were told and how 
symbols were used, in order to narrate about disappointed love in Thai Country and Thai Pop 
Songs and to make comparison between them. This research is a Qualitative content analysis. 
The sample are total of 59 songs, 29 Songs From Thai Country songs that selected from 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะ นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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Mahanakorn awards and 30 songs from Thai pop that selected from songs chart by Joox.com. 
The findings suggested that The narrative of the Disappointed love songs can be divided into 
four types, 1. Told about Conflict, 2. Told about Action of Protagonist, Told about Feeling of 
Protagonist and 4. Told about Details. These four types of Narration can be found in four part 
of plot including 1. Intro, 2. Story, 3. Climax and 4. Ending. It was found that “Love” was the 
most word that was used to make metaphors the meaning by such as Love is journey, love is 
Sport, Love is Flower, Love is Tale, Love is Song and Love is Learning.  
  
Keywords: Song, Storytelling, Narrative, Love, Disappointed, Lyrics, Plot 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 มนุษย์เล่าเรื่องราวทั้งเพ่ือถ่ายทอดความรู้ , ความบันเทิง รวมไปถึงการถ่ายทอดอารมณ์และ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ประพันธ์ ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ตั้งแต่วรรณกรรม, ภาพยนตร์, นิทานรวมไปถึงบทเพลง 
(Song) อันประกอบไปด้วยเนื้อเพลง (Lyrics) และดนตรี (Music) ซึ่งเมื่อประกอบกันแล้วสามารถสื่อ
ความหมายและอารมณ์ให้แก่ผู้ฟัง โดยจุดเด่นของเพลงคือสามารถถ่ายทอดเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอได้
ภายในเวลาที่จ ากัดเพียงแค่ไม่กี่นาที นอกจากนี้ปัจจุบันผู้คนยังสามารถฟังเพลงเมื่อใดก็ได้ที่ต้องการทั้งจาก
วิทยุ, เครื่องเล่นเพลง มาจนถึงคอมพิวเตอร์รวมไปถึงโทรศัพท์มือถือ และแม้จะไม่ได้ตั้งใจเปิดเพ่ือฟังด้วย
ตนเองก็อาจได้ยินเพลงปรากฏในสื่อชนิดอ่ืนอย่างเช่นโฆษณาในโทรทัศน์ , เพลงประกอบละครและภาพยนตร์
เป็นต้น 
 เพลงที่ได้รับความนิยมในไทยปัจจุบันและยังมีผลงานผลิตใหม่ออกมาอย่างต่อเนื่อง อาจจะแบ่ง
กว้าง ๆ ได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่เพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริง ซึ่งทั้งสองชนิดก็มีความเป็นมาและ
พัฒนาการที่แตกต่างกัน โดยเพลงไทยลูกทุ่งนั้นเกิดจากการผสมผสานกันกับเพลงไทยพ้ืนบ้าน , เพลงไทยเดิม,  
เพลงจ าอวด ฯลฯ กับดนตรีตะวันตก ในขณะที่เพลงไทยสตริงนั้นจะได้รับอิทธิพลจากเพลงร็อกและเพลงป็อป
จากตะวันตก ที่เริ่มได้รับความนิยมในช่วงสงครามเวียดนามที่ทหารอเมริกันเข้ามาประจ าการที่ประเทศไทยซึ่ง
ได้มีการน าเอาคนไปเล่นเพลงตามแบบของวงดนตรีตะวันตกอย่างเช่น The Beatles, Elvis, The Shadow 
เป็นต้น เพลงลักษณะนี้จึงเริ่มได้รับความนิยมในไทย 
 ในปัจจุบันแม้บทเพลงทั้งสองประเภทจะมีการเล่าถึงเนื้อหาหลากหลายเรื่องราวแต่เพลงจ านวน
มากนั้นมักจะพูดถึงเรื่องราวของความรัก มากถึงร้อยละเก้าสิบ i รวมไปถึงการจัดอันดับของ Thailand Top 
100 by JOOX (Joox, 2018) นั้นเพลง 10 อันดับแรกพูดถึงเรื่องความรักเกือบทั้งหมด ซ่ึงในจ านวนนี้มากกว่า
ครึ่งเป็นเพลงที่พูดถึงเรื่องความรักที่ผิดหวัง3 โดยความรักหมายถึงความผูกพันหรือการดึงดูดทางอารมณ์อย่าง

                                                           
3 สืบค้นเมื่อ 25 พ.ย. 2018 จาก http://music.sanook.com/music/chart/42/ 

http://music.sanook.com/music/chart/42/
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ลึกซึ้งที่บุคคลหนึ่งมีต่ออีกคนหนึ่ง ในขณะที่ความผิดหวัง นั้นหมายถึงการไม่ได้ดังที่หวังและมีความรู้สึกเสียใจ
เมื่อเหตุการณ์ไม่ได้เป็นดังที่หวังไว้ 
 เหตุที่พบว่าเพลงที่ได้รับความนิยมจ านวนมากมีการเล่าถึงเรื่องราวความรักที่ผิดหวังหรือที่เรียก
กันว่าการอกหักเนื่องจากเป็นความรู้สึกที่ผู้คนเกือบทุกคนน่าจะเคยสัมผัสและสามารถเข้าใจได้ โดยเนื้อเพลง
เหล่านี้ท าให้ผู้ฟังรู้สึกว่าความผิดหวังเป็นเหตุการณ์ทั่วไปที่สามารถเกิดขึ้นกับใครก็ได้ ท าให้บรรเทาความรู้สึก
โดดเดี่ยวที่มีในจิตใจเพราะรู้ว่ามีผู้ อ่ืนอีกหลายคนเคยประสบและเข้าใจความรู้สึกเหล่านั้น ซึ่ง Mark 
O'Connell ผู้เป็นนักจิตบ าบัดเรียกความรู้สึกลักษณะนี้ว่าเป็น Collective Heartbreaks ซึ่งสิ่งนี้ไม่เพียงแค่จะ
ท าให้ผู้ฟังรู้สึกโดดเดี่ยวน้อยลงแต่ยังช่วยให้ตัดใจและก้าวไปข้างหน้าได้ ซึ่งกระบวนการนี้ Dr. Mike Dow (อ้าง
ถึงใน Maine, 2017) กล่าวว่าคล้ายคลึงกับกระบวนการบ าบัดอาการ PTSD (Posttraumatic stress disorder
) ส าหรับทหารผ่านศึกด้วยการระลึกถึงเหตุการณ์และความเจ็บปวดและใช้กระบวนการรักษาที่ท าให้สมอง
ประมวลความทรงจ าใหม่ 
 แม้จะเป็นการเล่าถึงเรื่องราวความรักที่ผิดหวังเหมือนกัน แต่ในหลายเพลงก็อาจจะมีวิธีการเล่าที่
แตกต่างกันออกไป บางเพลงอาจเป็นการเล่าถึงช่วงเวลาที่ตัวเอกยังคงรักและไม่สามารถตัดใจจากคนรักได้ 
บางเพลงอาจเป็นการเล่าถึงตัวเอกที่สามารถตัดใจและก้าวพ้นความผิดหวังได้เรียบร้อยแล้ว ซึ่งการเล่าเรื่อง
เดียวกันในแนวทางที่แตกต่างกันนี้จะมีความแตกต่างกันอย่างไรบ้างก็จะสามารถใช้แนวคิดเกี่ยวกับการเล่า
เรื่องมาช่วยในการอธิบายได้ โดยใช้แนวคิดเรื่องสัญญะในแง่ของความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยมา
ประกอบเพ่ือช่วยในการอธิบายการเล่าเรื่องที่ปรากฏในเนื้อเพลง เนื่องจากในหลายครั้งมักจะไม่ได้เป็นการเล่า
อย่างตรงไปตรงมาแต่จะเป็นการเล่าโดยการกล่าวถึงสิ่งอ่ืนเพ่ือสื่อถึงสิ่งที่ต้องการหมายถึงแทน โดยจะใช้
แนวคิดเกี่ยวกับ Metaphor รวมไปถึง Conceptual metaphor เพ่ือประกอบภาพให้เห็นลักษณะของการเล่า
เรื่องมากขึ้น  
 จากที่เห็นแล้วว่าเพลงที่เล่าเรื่องถึงความรักที่ผิดหวังนั้นได้รับความนิยมและมีส่วนในการช่วย
บรรเทาความเจ็บปวดได้ ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าเพลงที่พูดถึงความรักท่ีผิดหวังเหล่านี้ซ่ึงได้รับความนิยมในปัจจุบัน
นั้นจะมีการเล่าเรื่องในลักษณะใดบ้างแต่ละแบบแตกต่างกันอย่างไร และมีความแตกต่างกันหรือไม่ระหว่าง
เพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริง 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือเปรียบเทียบการเล่าเรื่องความรักท่ีผิดหวังของเพลงไทยลูกทุ่งและไทยสตริงในช่วง พ.ศ. 2552-2561 
 2) เพ่ือศึกษาการใช้สัญญะเรื่องความรักท่ีผิดหวังของเพลงไทยลุกทุ่งและไทยสตริงในช่วง พ.ศ.  2552-2561 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 แนวคิดที่น ามาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งได้เป็นสองส่วนใหญ่ ๆ อันได้แก่ 1. แนวคิด
เกี่ยวกับกลวิธีที่ใช้ในการเล่าและ 2. แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาที่เล่า โดยแนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีที่ใช้ในการเล่านั้น
จะใช้แนวคิดการเล่าเรื่องอย่างเช่น โครงเรื่อง (Plot) ที่จะช่วยในการวิเคราะห์ล าดับของการเล่าเรื่องและความ
ขัดแย้ง (Conflict) ที่จะช่วยวิเคราะห์สาเหตุของความผิดหวัง เป็นต้น และแนวคิดเกี่ยวกับสัญญะในมุมมอง
ของความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยเพ่ือช่วยในการศึกษาความหมายแฝง เนื่องจากในบางครั้งจะไม่
เป็นการเล่าโดยตรงแต่จะเป็นการเล่าโดยการกล่าวถึงสิ่งอ่ืนเพ่ือสื่อถึงสิ่งที่ต้องการหมายถึง ส่วนแนวคิด
เกี่ยวกับเนื้อหาซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้เพลงกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะมีเนื้อหาเกี่ยวกับความรักที่ผิดหวังจึงได้ใช้แนวคิด
เกี่ยวกับความผิดหวังและความเศร้าของ Kubler-Ross และ George L. Engel มาประกอบเพ่ือศึกษาลักษณะ
ความผิดหวังที่ปรากฏในเพลง 

 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์เนื้อเพลงทั้งหมดมี 59 เพลง โดยแบ่งเป็นเพลงไทยลูกทุ่ง 29 เพลง เพลงไทย
สากล 30 เพลง ทั้งหมดมาจากระหว่างปี พ.ศ. 2552 ถึง 2561 โดยเลือกเฉพาะเพลงที่มีเนื้อหาอันแสดงถึง
ความรักที่ผิดหวัง ซึ่งหมายถึงความรักที่ไม่ได้จบลงด้วยความสุขสมหวังหรือได้ลงเอยอยู่ด้วยกันระหว่างตัว
ละครเอกและคนรัก รวมถึงการที่ได้อยู่ด้วยกันแต่ไม่ได้มีความสุขสมหวัง อันเป็นความขัดแย้งที่เกิดขึ้น เช่น
ข้อความที่กล่าวว่า “แชทเฟสเด้ง ยามหกโมงเช้า บอกว่าเฮาเลิกกันสาเนาะ” หรือ “ฉันเคยเป็นดั่งคนที่เธอรัก 
ที่เธอเคยมอบความรัก แต่เหมือนหัวใจวันนี้เธอเปลี่ยนไป” หรือ “รู้ดีเธอน่ะใจร้าย แต่ก็ไม่วายจะยอมรับก็รู้ดี
เธอต้องผิดสัญญา แต่ก็รักเธอไม่รู้ท าไม” เป็นต้น ซึ่งน าไปสู่การเล่าเรื่องส่วนต่าง ๆ ตามมา โดยกลุ่มตัวอย่าง
ของเพลงลูกทุ่งนั้นจะมาจากเพลงที่มีรายชื่อได้รับรางวัลจากรายการมหานครอวอร์ดสซึ่งจัดขึ้นโดยสถานีวิทยุ 
FM 95 ลูกทุ่งมหานคร ในขณะที่เพลงไทยสตริงนั้นรวบรวมจาก การจัดอันดับของ www.joox.com ซึ่งเป็นผู้
ให้บริการสตรีมมิ่งเพลงที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
 

การเล่าเร่ืองและสัญญะของความรักท่ีผิดหวัง
    ในเน้ือเพลงไทยลูกทุ่งและไทยสตริง

กลวิธีในการเล่า

เน้ือหาท่ีเล่า

แนวคิดการเล่าเร่ือง

แนวคิดเร่ืองสัญญะ
(ความหมายโดยตรง-โดยนัย)

แนวคิดเร่ืองความผิดหวัง
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัยพบว่า มีลักษณะการเล่าเรื่องทั้งหมด 4 ประเภท ได้แก่ 1. เล่าถึงความขัดแย้ง 2. เล่า
ถึงการกระท า 3. เล่าถึงความรู้สึก 4. เล่าถึงรายละเอียดเพิ่มเติม โดยการเล่าเรื่องท้ังสี่ประเภทมีลักษณะดังนี้  
 การเล่าถึงความขัดแย้งนั้นสามารถแบ่งได้เป็นสองประเภทคือ ความขัดแย้งระหว่างบุคคล อัน
ได้แก่ การเล่าว่าสาเหตุที่ท าให้ตัวเอกนั้นพบกับความรักท่ีผิดหวังคือการที่คนรักเปลี่ยนแปลงไป การมีมือที่สาม
เข้ามาเกี่ยวข้อง รักเขาข้างเดียวหรือไปรักคนที่มีเจ้าของอยู่แล้ว และการที่ตัวเอกเป็นฝ่ายผิดเอง ในขณะที่การ
เล่าถึงความขัดแย้งภายในจิตใจตนเองนั้นมีลักษณะ คือจะเป็นการเล่าถึงการต่อสู้ภายในจิตใจของตัวละครเอก 
 การเล่าถึงการกระท า สามารถแบ่งได้เป็นสองประเภทคือ การกระท าแบบ Active อันมีลักษณะ
คือ เป็นการกระท าที่ตัวเอกพยายามกระท าอะไรบางอย่าง อย่างการพยายามของร้องอ้อนวอน  โน้มน้าวใจ 
เพ่ือให้คนรักกับมารักตน รวมไปถึงการกล่าวโทษคนรักหรือมือที่สามว่าเป็นเหตุให้ตนต้องผิดหวังในความรัก ซ่ึง
ตรงข้ามกับการกระท าแบบ Passive ที่จะมีการเล่าว่าตัวเอกนั้นยอมทนเจ็บปวด ทนรอคอย หรือยอมเป็นฝ่าย
จากไปเอง 
 การเล่าถึงความรู้สึก จะเป็นการเล่าถึงความรู้สึกเจ็บปวดที่เกิดจากความรักท่ีผิดหวังในครั้งนี้ หรือ
อาจเป็นการเล่าถึงความรู้สึกของตัวเอกว่ายังคงมอบความรักให้กับคนรักอยู่หรือว่าในบางเพลงก็จะเป็นการเล่า
ว่าตัวเอกสามารถตัดใจจากรักที่ผิดหวังได้แล้ว 
 การเล่าถึงรายละเอียดเพ่ิมเติมจะเป็นการเล่าถึง เหตุการณ์ สถานที่ หรือว่าตัวละคร ซึ่งจะเป็น
ส่วนเสริมที่ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือให้ผู้ฟังได้ทราบถึงสถานการณ์อันเป็นไปของเรื่องได้มากขึ้น โดยลักษณะการ
เล่าเรื่องทั้งสี่ประเภทนี้ก็จะปรากฏในโครงเรื่องซึ่งประกอบไปด้วยสี่ส่วนอันได้แก่ 1. ท่อนเปิดเรื่อง 2. ท่อนเนื้อ
เรื่อง 3. ท่อนไคลแมกซ์ 4. ท่อนปิดเรื่อง  
 องค์ประกอบการเล่าเรื่องส่วนโครงเรื่อง ท่อนเปิดเรื่องนั้นมักจะเป็นการเล่าถึงความขัดแย้งทั้ง
ความขัดแย้งระหว่างบุคคลและความขัดแย้งภายในจิตใจของตัวเอก แต่ที่พบมากกว่าก็คือการเล่าถึงความ
ขัดแย้งระหว่างบุคคล จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 59 เพลงพบว่ามีการเล่าถึงความขัดแย้งระหว่างบุคคลถึง 36 
เพลง มาจากเพลงไทยลูกทุ่ง 19 เพลงและจากเพลงไทยสตริง 17 เพลง ในขณะที่ความขัดแย้งในจิตใจนั้นพบ
เพียงแค่ 4 เพลงจากเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงอย่างละ 2 เพลงเท่ากัน นอกจากการเล่าถึงความ
ขัดแย้งเพ่ือเปิดเรื่องแล้วบางเพลงก็จะเป็นการเล่าถึงองค์ประกอบอ่ืนอย่างการเล่าถึงสถานที่ เหตุการณ์ หรือ
การเล่าถึงตัวละครในการเปิดเรื่อง และในบางเพลงก็จะมีการเล่าถึงความรู้สึกนึกคิดและการกระท าของตัว
ละครประกอบไปด้วยนอกจากการเล่าถึงความขัดแย้งและการกล่าวน าเปิดเรื่องด้วยการให้รายละเอียดอย่าง
เหตุการณ์สถานที่ สิ่งที่แตกต่างกันระหว่างเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงในท่อนเปิดเรื่องก็คือในเพลงไทย
ลูกทุ่งไม่พบการเล่าถึงความขัดแย้งที่กล่าวว่าตนเองเป็นฝ่ายผิดเองเลย ในขณะที่เพลงไทยสตริงพบได้ 3 เพลง 
ซึ่งก็เป็นจ านวนที่น้อยอยู่ดีเมื่อเทียบกับกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนในท่อนเนื้อเรื่องนั้นจะพบว่ามักเป็นการเล่าถึงการกระท าและการเล่าถึงความรู้สึก  โดยเป็น
การเล่าถึงการกระท าแบบ Passive มากกว่าการกระท าแบบ Active ทั้งในเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริง 
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แต่มีส่วนที่แตกต่างกันคือในเพลงไทยสตริงนั้นจะพบสัดส่วนการกระท าที่กล่าวว่าตัวเอกจะยอมถอยออกมา
จากความสัมพันธ์มากกว่าที่พบเพลงไทยลูกทุ่ง แต่ที่เหมือนกันก็คือพบว่ามีการเล่าถึงความรู้สึกเจ็บปวด
เนื่องจากการผิดหวังในความรักและการเล่าว่ายังคงรักเขาคนเดิมอยู่ไม่สามารถตัดใจได้ทั้งในเพลงไทยลูกทุ่ง
และเพลงไทยสตริง 
 ในท่อนไคลแมกซ์นั้นพบว่าเนื้อหาส่วนมากที่พบนั้นเหมือนกับท่อนเนื้อเรื่องคือเป็นการเล่าถึงการ
กระท าและความรู้สึก โดยส่วนมากเป็นการเล่าถึงการกระท าแบบ Passive และความรู้สึกอย่างความเจ็บปวด
และความรู้สึกยังรักเช่นเดียวกัน แต่ว่าท่อนไคลแมกซ์จะมีความพิเศษกว่าคือเป็นท่อนที่มีการเน้นย้ าโดยการ
กล่าวซ้ ามากที่สุดหรือกล่าวได้ว่าเป็นท่อนที่เป็นส่วนส าคัญต่อเนื้อเรื่องโดยรวมมากท่ีสุด  
 ท่อนปิดเรื่องนั้นมักจะเป็นการเล่าเรื่องที่ เหมือนกับท่อนใดท่อนหนึ่งก่อนหน้านี้ทั้งท่อนเนื้อเรื่อง
และโดยเฉพาะท่อนไคลแมกซ์ โดยบางเพลงจะเป็นการเล่าเหมือนกันทั้งหมดเลย บางแพลงจะมีการน าเอา
บางส่วนมาใช้ในการปิดเรื่อง อย่างเช่น ในเพลงคนไม่จ าเป็นที่ท่อนไคลแมกซ์มีการร้องว่า  
   “เพราะคนไม่จ าเป็นก็ต้องเดินจากไป ถึงแม้ว่าภายในใจจะรักเธอแค่ไหน  
   เพราะคนไม่จ าเป็นก็ไม่ควรอยู่ตรงนี้ ก็ฉันนั้นเข้าใจดีว่าเธอไม่ต้องการ  
   ยอมจากไปพร้อมน้ าตาเป็นคนที่ไร้ค่า เพราะเป็นความจ าเป็นของคนไม่จ าเป็น” 
จากนั้นในท่อนปิดเรื่องก็จะเล่าปิดท้ายโดยการน าเนื้อเพลงมาบางส่วน โดยเล่าว่า 
   “พร้อมน้ าตาเป็นคนที่ไร้ค่า เพราะเป็นความจ าเป็นของคนไม่จ าเป็น” 
 ตัวละคร ที่พบในการเล่าเรื่องของเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงนั้นสามารถแบ่งได้แค่สอง
ประเภท คือ 1. ตัวละครเอก และ 2. คนที่ตัวเอกรักหรือเคยรักโดยที่บางเพลงรวมไปถึงมือที่สาม โดยตัวละคร
ทั้งสองประเภทมีความสัมพันธ์กันคือตัวละครเอกนั้นจะเป็นฝ่ายผู้ถูกกระท าจากคนรักรวมไปถึงมือที่สามที่เป็น
ฝ่ายกระท า เห็นได้จากการเล่าเรื่องที่เล่าถึงความขัดความขัดแย้งอันท าให้เกิดความรักที่ผิดหวังนั้นมักจะเป็น
ความขัดแย้งที่กล่าวว่าคนรักเปลี่ยนไปหรือถูกบอกเลิกรวมไปถึงความขัดแย้งที่มีมือที่สามเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งใน
เพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริง แต่สิ่งที่แตกต่างระหว่างตัวละครในเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงคือ 
ในเพลงไทยลูกทุ่งนั้นมักจะมีการเล่าว่าตัวละครฝ่ายชายมีความอาวุโสกว่าตัวละครฝ่ายหญิง ในขณะที่ในเพลง
ไทยสตริงนั้นไม่มีแทบการกล่าวในลักษณะนี้ เห็นได้จากการใช้สรรพนามเรียกแทนตัวเองและคนรัก.. ที่มักจะมี
การใช้สรรพนามแทนผู้ชายว่า อ้ายหรือพ่ี ไม่ว่าจะเป็นการแทนตัวเองของตัวละครเอกหรือการกล่าวถึงคนรัก
ในขณะที่ฝ่ายหญิงมักจะใช้สรรพนามแทนว่าน้องทั้งเพ่ือแทนตัวเองหรือการกล่าวถึงคนรักเช่นกัน โดยพบเพลง
ที่มีการใช้สรรพนามว่า “อ้ายหรือพ่ี” และ “น้อง” อย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งคู่ทั้งหมด 20 เพลงในเพลงไทย
ลูกทุ่ง ขณะที่ในเพลงไทยสตริงพบการใช้สรรพนามในลักษณะนี้เพียงแค่เพียงแค่ 1 เพลงเท่านั้น โดยเกือบ
ทั้งหมดเป็นการใช้สรรพนามแทนตัวเองและคนรักว่า “ฉัน” และ “เธอ” ทั้งในเพลงที่ตัวเอกเป็นเพศชายแล้ว
คนรักเป็นเพศหญิงหรือในเพลงที่ตวัเอกเป็นเพศหญิงแล้วคนรักเป็นเพศชาย 
 ความขัดแย้ง นอกจากจะพบได้ในส่วนของท่อนเปิดเรื่องแล้วก็พบได้ในท่อนเนื้อเรื่องเช่นกัน โดย
บางเพลงที่ไม่ได้มีการเล่าถึงความขัดแย้งในท่อนเปิดเรื่องก็จะพบว่ามีการเล่าถึงความขัดแย้งในท่อนเนื้อเรื่อง 
หรือบางเพลงที่มีการเล่าถึงความขัดแย้งในท่อนเปิดเรื่องแล้วก็อาจมีการเล่าถึงความขัดแย้งในท่อนเนื้อเรื่องได้
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เช่นกันโดยเป็นการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมจากท่อนเปิดเรื่อง เช่นในท่อนเปิดเรื่องมีการเล่าว่าคนรักได้เปลี่ยนไป
จากนั้นในท่อนเนื้อเรื่องก็จะมีการกล่าวเพ่ิมเติมว่าความขัดแย้งครั้งนี้มีมือที่สามเข้ามาเกี่ยวข้อง 
 ฉาก การเล่าถึงฉากรวมไปถึงองค์ประกอบอย่างเหตุการณ์นั้นนอกจากจะพบในท่อนเปิดเรื่องแล้ว
ก็ยังพบได้ในท่อนอ่ืนเช่นกัน แต่ก็พบได้ทั้งหมดเพียงแค่ 13 เพลง โดยมาจากเพลงไทยลูกทุ่ง 5 เพลงและเพลง
ไทยสตริง 8 เพลง  
 มุมมองการเล่าเรื่อง ทั้งในเพลงไทยลูกทุ่งและเพลงไทยสตริงนั้นมีลักษณะการเล่าที่เหมือนกัน 
คือเป็นการเล่าจากมุมมองบุคคลที่ 1 ซึ่งผู้ที่เล่าก็คือตัวละครเอกเอง โดยจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 59 เพลงมี
เพียงแค่ 1 เพลงเท่านั้นที่เล่าโดยมุมมองของบุคคลที่สาม 
 สัญญะ ที่พบในการเล่าเรื่องความรักที่พบมากท่ีสุดคือการเปรียบเทียบความรักกับสิ่งต่าง ๆ ได้แก่ 
ความรักคือกีฬา, ความรักคือการเดินทาง, ความรักคือการเรียนรู้, ความรักคือกับดัก, ความรักคือเพลง, ความ
รักคือนิทานและความรักคือดอกไม้ โดยเพลงไทยสตริงพบการเล่าว่าความรักคือการเดินทางหลายครั้ง ในขณะ
ที่ในเพลงไทยลูกทุ่งจะมีการเปรียบเทียบถึงความรักที่หลายหลายกว่าและในบางเพลงอย่างเพลงอย่าเพลงทด
เวลาบาดเจ็บที่มีการเปรียบเทียบว่าความรักคือกีฬา ก็จะมีการใช้ค าหลายค าที่เกี่ยวกับกีฬาเป็นกลุ่มค า เพ่ือสื่อ
ถึงสิ่งต่าง ๆ มากกว่าที่จะเป็นการเปรียบเทียบแบบโดด ๆ เพียงแค่ค าเดียว เช่น มีการกล่าวว่า ฉันเคยเป็นตัว
จริง เขาเคยเป็นตัวส ารอง เธอเปลี่ยนตัว ทดเวลา เสียงนกหวีดเป่าหมดเวลา เพ่ือเปรียบเทียบถึงสิ่งต่าง ๆ ที่
แตกต่างกันในเพลงเดียว ในขณะที่ในกลุ่มตัวอย่างเพลงไทยสตริงนั้นจะไม่พบการเล่าเรื่องในลักษณะนี้  และ
นอกจากการเปรียบเปรยแล้วยังพบว่าในการเล่าถึงความเจ็บปวดนั้นในหลายเพลงมักจะเป็นการเล่าโดย
เปรียบเทียบความเจ็บปวดกับสิ่งต่าง ๆ อย่างเกินจริง อย่างเช่น การเล่าว่าเจ็บปวดทรมานเหมือนคนใกล้ ตาย
ในห้องไอ.ซี.ยู. เป็นต้น 
 โดยจากข้อมูลทั้งหมดข้างต้นจะพบว่าในการเล่าเรื่องราวความรักที่ผิดหวังนั้นเราจะแบ่งการเล่า
เรื่องได้เป็น 4 ประเภทตามระยะของความรู้สึกของตัวละครเอกท่ีมีมุมมองต่อความรักท่ีผิดหวังในครั้งนี้ ได้แก่ 
 1. อยากเป็นคนรัก เป็นการเล่าถึงความผิดหวังในความรักในแบบที่ตัวเอกยังไม่ได้เป็นคนรักกับผู้
ที่ตัวเองชอบเพราะเขามีคนอ่ืนแล้วหรือเขาไม่ได้มองตัวเอกเลย มักจะมีการเล่าโดยการบอกว่าตัวเอกนั้นจะ
ยังคงรอคอยให้คนรักหันมามอง หรือรอให้เขาเลิกกับคนรัก อย่างเช่นเพลง ผู้สาวขาเลาะและค าแพง 
 2. ระยะที่ตัวเอกยังตัดใจจากคนรักไม่ได้ มักจะเล่าถึงอาการเจ็บปวดของตัวละครเอกท่ีมีต่อความ
รักที่ผิดหวังในครั้งนี้ ร่วมกับการที่ตัวละครเอกนั้นบอกว่าจะยอมทนเจ็บปวด ทนรอคอย และยังไม่ยอมตัดใจ  
อย่างเช่นเพลง ภาวะแทรกซ้อนและหน้าหนาวที่แล้ว 
 3. ระยะที่ตัวเอกพยายามที่จะตัดใจ เห็นได้จากการเล่าถึงการกระท าของตัวเอกที่ยอมเป็นฝ่าย
จากออกมาเอง แม้จะยังรักเขาอยู่และต้องทนเจ็บปวดก็ตาม อย่างเช่นเพลงฝากใบลาและขัดใจ 
 4. ระยะที่ตัวเอกตัดใจได้ จะเป็นการบอกเล่าถึงการที่ตัวเอกแสดงออกถึงความคิดอย่างการปล่อย
วางและการเล่าถึงกระท าโดยการเล่าว่าตัวเอกได้บอกปฏิเสธคนรักที่กลับมาขอคืนดีอีกครั้ง อย่างเช่นเพลงไม่มี
อะไรจะคุยกับเธอและปล่อย 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 1) ในเพลงที่เล่าถึงความรักที่ผิดหวัง ความขัดแย้งจะเป็นส่วนส าคัญของการเล่าเรื่องราวความรัก
ที่ผิดหวังอันพบได้แทบจะทุกเพลง โดยมักจะเล่าถึงความขัดแย้งตั้งแต่ในท่อนเปิดเรื่อง และมักจะเล่าถึงความ
ขัดแย้งระหว่างบุคคลที่ตัวเอกเป็นฝ่ายถูกกระท า รวมไปถึงมักจะเป็นการเล่าเรื่องในขณะที่ตัวเอกยังอยู่ในระยะ
ที่ไม่สามารถตัดใจจากความรักท่ีผิดหวังได้ 
 2) ในการเล่าถึงความเจ็บปวดในเพลงหลายเพลงที่ได้รับความนิยมมักจะมีการเล่าโดยการ
เปรียบเทียบอย่างเกินจริง ยิ่งเมื่อรวมกับการเลือกใช้ค าให้ติดหูยิ่งท าให้ผู้คนจดจ าได้ง่าย 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1) การเล่าเรื่องในเพลงที่เล่าเรื่องราวความรักสมหวังซึ่งมีเนื้อหาแตกต่างจากการเล่าเรื่องราว
ความรักที่ผิดหวังนั้นมีมีลักษณะเป็นเช่นใด และจะมีวิธีการเล่าที่เหมือนและแตกต่างจากเพลงที่เล่าเรื่องความ
รักที่ผิดหวังหรือไม ่

 2) เพราะเหตุใดในเพลงไทยลูกทุ่งมักจะการใช้สรรพนามแทนตัวละครที่เป็นผู้ชาย ไม่ว่าจะเป็นตัว
ละครเอกหรือเป็นตัวละครที่ตัวเอกรัก จะมีการกล่าวถึงฝ่ายชายในลักษณะที่มีความอาวุโสมากกว่าฝ่ายหญิง 
อย่างการแทนว่าตัวฝ่ายชาย “อ้าย” หรือ “พ่ี” และการแทนตัวฝ่ายหญิงว่า “น้อง” ในขณะที่ในเพลงไทยสตริง
จะเป็นการแทนตัวเองด้วยการแทนตัวเองว่า “ฉัน” และ “เธอ” ทั้งในฝ่ายชายและฝ่ายหญิง 

 
รายการอ้างอิง 

 
ภาษาไทย 
กรกนก รัมมะอัตถ์. (2556).  การเปรียบเทียบอุปลักษณ์ความรักในเพลงไทยลูกทุ่งกับเพลงไทยสากล. 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต), มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ, กรุงเทพฯ.  
กาญจนา แก้วเทพ. (2552).  การวิเคราะห์สื่อ : แนวคิดและเทคนิค (พิมพ์ครั้งที่ 4).  กรุงเทพฯ: คณะนิเทศ
 ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
กุลวรา ชูพงศ์ไพโรจน์. (2539).  การวิเคราะห์การเล่าเรื่องในเพลงลูกทุ่งไทย. 
  (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต), จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
เจนภพ จบกระบวนวรรณ. (2550).  เพลงลูกทุ่ง (พิมพ์ครั้งที่ 1).  กรุงเทพฯ: ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ 
 สังกัดส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้. 
ดวงมน จิตร์จ านงค์. (2556).  วรรณคดีวิจารณ์เบื้องต้น.  กรุงเทพฯ: ประพันธ์สาส์น. 
ถวัล มาศจรัส (บรรณาธิการ). (2542).  60 ปี เล่าขานต านานลูกทุ่งไทย.  กรุงเทพฯ: ส านักงานคณะกรรมการ
 วัฒนธรรมแห่งชาติ. 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 

-500- 

ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, จิรยุทธ์ สินธุพันธุ์, สุกัญญา สมไพบูลย์ และ ปรีดา อัครจันทโชติ. (2546).  สุนทรีย
นิเทศศาสตร์ : การศึกษาสื่อสารการแสดงและสื่อจินตคดี.  กรุงเทพฯ: ภาควิชาวาทวิทยาและ
สื่อสารการแสดง คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ทิพย์สุดา ส าเนียงเสนาะ. (2556).  การเผชิญกับภาวะสูญเสียและเศร้าโศก.  วารสารวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี, ปีที่ 21, (7), 657-668. สืบค้นจาก https://li01.tci-
thaijo.org/index.php/tstj/article/view/17187   

นววรรณ พันธุเมธา. (2559).  คลังค า : คู่มือการใช้ภาษาไทยแนวใหม่ (พิมพ์ครั้งที่ 7).  กรุงเทพฯ: อมรินทร์. 
ฟีลิปดา. (2549).  100 ค าถามสร้างนักเขียน : นิยาย คุณเขียนได้ด้วยตนเอง (พิมพ์ครั้งที่ 2).  นนทบุรี: ชบา 
 พับลิชชิ่ง เวิร์กส. 
ราชบัณฑิตยสถาน. (2546).  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. กรุงเทพฯ: นานมีบุ๊คส์

พับลิเคชั่นส์. 
สินีนาฏ วัฒนสุข. (2549).  อุปลักษณ์แสดงอารมณ์รักในเพลงไทยสากล ส าหรับวัยรุ่นไทย (วิทยานิพนธ์
 ปริญญามหาบัณฑิต), มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, กรุงเทพฯ. 
Joox. (2018).  Thailand Top 100 by JOOX. สืบค้น 19/เมษายน/2562, จาก 
 http://music.sanook.com/music/chart/42/ 
 
ภาษาต่างประเทศ 
Chandler, D. (2007).  Semiotics : the basics. London: Routledge. 
ENGEL G. L. (1964).  GRIEF AND GRIEVING.  The American journal of nursing, 64, 93–98. 
Kübler-Ross, E., & Kessler, D. (2007).  On grief and grieving : finding the meaning of grief 
 through the five stages of loss.  New York: Scribner. 
Maine, S. (2017).  Why Exactly Are We So Obsessed With Songs About Heartbreak?  
 Retrieved 2019, March 15, Retrieved from 

https://noisey.vice.com/en_uk/article/j5e397/why-exactly-are-we-so-obsessed-
with-songs-about-heartbreak 

McKee, R. (1997).  Story : substance, structure, style, and the principles of screenwritting 
 New York: HarperCollins.  
 

 
                                                            

https://li01.tci-thaijo.org/index.php/tstj/article
https://li01.tci-thaijo.org/index.php/tstj/article
http://music.sanook.com/music/chart/42/
https://noisey.vice.com/en_uk/article/j5e397/why-exactly-


รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 
 

-501- 

อัตลักษณ์ของ ‘ศิลปินหญิงล้านตลับ’ สงักัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) 
Identities of “a million-cassette female artist” under GMM Grammy  

Public Company Limited 
 

ณัฐริณีย์ พร้อมวงศ์1 และ สุกัญญา สมไพบูลย์2 
 

บทคัดย่อ 
 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัต
ลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) งานวิจัยเรื่องนี้ใช้วิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ศิลปินหญิงและทีมงาน
ที่เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์ผลงานเพลง และใช้การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) จากแหล่งข้อมูล
ประเภทเอกสารและวิดีทัศน์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาประกอบการวิเคราะห์ จากการศึกษาพบอัตลักษณ์ของศิลปิน
หญิงล้านตลับที่สามารถจ าแนกได้ ดังนี้  (1) อัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะ (2) อัตลักษณ์ด้านน้ าเสียง  
(3) อัตลักษณ์ด้านทัศนคติ ทั้งนีป้ัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงจ าแนกได้เป็น 2 ปัจจัยหลัก 
คือ 1) ปัจจัยภายในบริษัท ได้แก่ ปัจจัยด้านตัวตนของศิลปินหญิง ปัจจัยด้านนโยบายของสังกัด และ 2) ปัจจัย
ภายนอกบริษัท ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีส่วนส าคัญ
ในการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิง จนท าให้สามารถจัดจ าหน่ายอัลบั้มได้มากกว่าล้านตลับ 
 
ค าส าคัญ: อัตลักษณ์, ศิลปินหญิง, ล้านตลับ, แกรมม่ี 
 

ABSTRACT 
 

              The objective of this research article is to study creation of identities and factors 
that lead to identities formation of a woman who is described as a million-cassette artist under 
GMM Grammy Public Company Limited. This research applies Quantitative Research strategy 
by proceeding In-depth Interview with the female artist and her working team who involved 
in creating all the fantastic music as well as applying Textual Analysis with the source of 
information such as documents and videos in order to bring collectable information for 
analysis. 

                                                      
1  นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนเิทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 
2  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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              From the research, it was found that identities of a million-cassette female artist 
can be classified in 3 aspects consisting of 1. Identity of personality 2. Identity of voice  
3. Identity of attitude. The factors that affect to her identities can be divided into 2 major 
factors. The first major factor is internal company factor. For instance, factor of personal 
identities and factor of company’s policy. The other major factor is external company factor 
such as economic factor, and social and cultural factor. These factors play an essential part 
to create identities of the female artist which enable her to distribute over than a million 
cassettes in the music industry. 
 
Keywords: Identities, female artist, a million cassettes, GMM Grammy 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 เพลงนับว่าเป็นศิลปะแขนงหนึ่งที่มิได้เป็นเพียงเครื่องมือถ่ายทอดอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดของผู้
แต่งหรือผู้ร้อง และสร้างความบันเทิงใจให้แก่ผู้ฟังเท่านั้น หากเพลงยังเป็นประจักษ์พยานที่แสดงให้เห็นถึง
ทัศนคติ แนวคิด วิถีชีวิต รวมถึงภาพของสังคมในแต่ละช่วงเวลาที่ปรากฏในเพลงด้วย  
 ในอดีต เรามีเพลงบรรเลงที่เรียกว่า “เพลงไทยเดิม” ซึ่งจะใช้เครื่องดนตรีไทยเป็นหลัก และมี
ท่วงท านองการขับร้องที่ผสมผสานงานประพันธ์แบบร้อยกรองให้เข้ากับจังหวะเครื่องดนตรีไทย ลักษณะ
ดังกล่าวเหล่านี้ เป็นลักษณะเฉพาะตัวของเพลงไทยเดิม นอกจากนี้ เพลงไทยเดิมยังนับได้ ว่าเป็นสื่อที่ช่วย
บันทึกภาพสังคมและวัฒนธรรมในยุคสมัยก่อนไว้ ท าให้คนรุ่นต่อมาสามารถเรียนรู้และศึกษาสังคมวัฒนธรรม
ต่าง ๆ ผ่านบทเพลงได ้

 เมื่อกาลเวลาหมุนไป สังคมได้เปลี่ยนแปลงจากเดิมไปสู่ยุคโลกาภิวัตน์ เทคโนโลยีการสื่อสารต่าง 
ๆ ได้รับการพัฒนา ท าให้เกิดการกระจายข้อมูลข่าวสาร รวมถึงวัฒนธรรมต่าง ๆ จากสังคมหนึ่งไปอีกสังคม
หนึ่ง ผลพวงจากโลกาภิวัตน์ยังส่งผลถึงการนิยามและการน าเสนอตัวตนของผู้คน สถานที่ และสิ่งต่าง ๆ ใน
สังคมท่ีเรียกว่า “อัตลักษณ์”   
 อัตลักษณ์ (Identity) เป็นแนวคิดที่มีการศึกษาอย่างกว้างขวางในสาขาวิชาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ปรัชญา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา และจิตวิทยา ในบริบทโลกาภิวัตน์ที่มิติเวลาเร่งขึ้นและมิติพ้ืนที่ดูหดแคบ
เข้ามา เพราะการปฏิวัติเทคโนโลยีการสื่อสาร ส่งผลให้วัฒนธรรมเคลื่อนไหวอย่างหลากหลาย ซับซ้อน และ
รวดเร็ว สิ่งเหล่านี้มีผลอย่างยิ่งต่อความรู้สึกที่เรามีเกี่ยวกับตัวเอง (อภิญญา เฟ่ืองฟูสกุล, 2546 : 2) ผู้คน
พยายามจะแสดงตัวตนของตนเองในพ้ืนที่ที่เกิดการปะทะกันทางวัฒนธรรม อัตลักษณ์เป็นสิ่งที่ก าหนดความ
แตกต่างของบุคคลให้ตนเองและสังคมรับรู้ อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์ก็ไม่ได้เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากตัวตนเราเอง
ตั้งแต่ก าเนิดเท่านั้น ทว่าถูกประกอบสร้างขึ้นอย่างมีพลวัต ดังที่ปีเตอร์ เบอร์เจอร์ และโทมัส ลัคแมน (อ้างถึง
ใน ประสิทธิ์ ลีปรีชา, 2547, น. 33) ระบุว่าอัตลักษณ์ถูกสร้างขึ้นจากกระบวนการทางสังคม อาจคงที่หรือ
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ปรับเปลี่ยนไปตามความสัมพันธ์ทางสังคมเป็นหลัก อัตลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่ท าให้แต่ละคนสามารถรับรู้ได้ว่า
ตนเองเป็นใคร และแตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร เราสามารถรับรู้อัตลักษณ์ได้โดยการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ื นใน
สังคม ซึ่งอัตลักษณ์นี้ไม่ได้เป็นสิ่งที่ตายตัวหากแต่เป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับบริบทเวลาและสถานที่ เป็นสิ่งที่แปร
เปลี่ยนไปตามสภาพการณ์รอบข้างและแง่มุมที่หลากหลาย (สุรเดช โชติอุดมพันธ์, 2551, น.7) 
 เพลงไทยก็เป็นวัฒนธรรมหนึ่งที่ต้องปะทะ ต่อรอง และประนีประนอมกับวัฒนธรรมตะวันตก 
ความนิยมเพลงไทยเดิมก็ถูกสั่นคลอนด้วยเพลงสมัยใหม่ที่เรียกว่า “เพลงไทยสากล” เพลงไทยสากลเป็น
วัฒนธรรมหนึ่งที่เกิดจากการรับเอาวัฒนธรรมทางดนตรีแบบตะวันตกเข้ามาและมีพัฒนาการอย่างสม่ าเสมอ 
ท าให้มีวงดนตรีที่สร้างสรรค์ผลงานเพลงในรูปแบบใหม่เกิดขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นเพลงไทยสากลแบบลูกกรุง 
เช่น วงดนตรีสุนทราภรณ์ หรือวงดนตรีประเภทสตริงคอมโบ้ เช่น วงแกรนด์เอ็กซ์ (Grand Ex’) ที่ส่งผลให้
เพลงไทยสากลได้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางกว่าเดิม และในช่วงทศวรรษที่ 2520 วงการเพลงไทยสากลได้เกิด
เปลี่ยนแปลงอีกระลอกหนึ่ง กล่าวคือ เป็นการก้าวเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรมเพลงไทยสากล มีสังกัดหรือค่ายเพลง
เกิดขึ้นอย่างมากมาย การสร้างสรรค์ผลงานเพลงเป็นธุรกิจมากยิ่งขึ้นและมีการแข่งขันสูงขึ้น  (สุพลธัช  
เตชะบูรณะ, 2559, น.42-43) สิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปพร้อมกับการก้าวเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรมคือเทคโนโลยีที่ใช้ใน
การผลิต จากเดิมใช้แผ่นเสียงเป็นวัสดุบันทึกเสียงก็เปลี่ยนเป็นการใช้เทปคาสเส็ต (Cassette) แทน 
 บริษัท แกรมมี่ เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  หรือในปัจจุบันคือ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน) เป็นอีกหนึ่งบริษัทในประเทศไทยที่ท าธุรกิจผลิตดนตรี ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2526  จากความร่วมมือ
ของไพบูลย์ ด ารงชัยธรรมกับเรวัต พุทธินันทน์  ในยุคแรกธุรกิจหลักคือการสร้างสรรค์และจัดจ าหน่ายเทป 
คาสเส็ตเพลงไทยสากล  แกรมมี่ประสบความส าเร็จมากในการออกอัลบั้มเต๋อ1 ของเรวัต พุทธินันทน์ พร้อมทั้ง
อัลบั้ม เมด อิน ไทยแลนด์ ของคาราบาว  โดยมีแกรมมี่สนับสนุนอยู่  ซึ่งอัลบั้มนี้สร้างยอดขายได้ถึง 5 ล้าน
ตลับ  และในปีเดียวกันนี้ศิลปินหญิงที่ได้ออกอัลบั้มกับแกรมมี่คือนันทิดา แก้วบัวสาย  และฐิติมา สุตสุนทร  
ทั้งสองคนประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก แต่นักร้องหญิงทั้ง 2 คน ก็ยังไม่มียอดจ าหน่ายถึงล้านตลับ 
 ในปี พ.ศ. 2529 ศิลปินเดี่ยวที่ได้ออกอัลบั้มคือธงไชย แมคอินไตย์  และศิลปินกลุ่มคือวงไมโคร  
ซึ่งจ าหน่ายอัลบั้มได้เป็นจ านวนมากมากแต่ยังไม่ถึงล้านตลับ  จนกระทั่งปี พ.ศ. 2533 อัลบั้มบูมเมอแรงของ
ธงไชย แมคอินไตย์จ าหน่ายได้ถึงล้านตลับ  ถือว่าเป็นศิลปินชายคนแรกที่ได้รับความนิยมอย่างสูง ในปีเดียวกัน
นั้น ศิลปินหญิงคนใหม่ของบริษัท คือ คริสติน่า อากีล่าร์  ได้ออกอัลบั้มแรกชื่อว่า “นินจา” และได้สร้าง
ปรากฏการณ์ใหม่ในสังคมไทย เนื่องจากเธอคือศิลปินหญิงคนแรกในประเทศไทยที่มียอดจ าหน่ายผลงานได้ถึง
ล้านตลับคาสเส็ต 
 จากการเก็บข้อมูลพบว่าบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จ ากัด (มหาชน) มีศิลปินหญิงในสังกัดที่สามารถ
จ าหน่ายอัลบั้มได้ถึงล้านตลับคาสเส็ตอยู่เพียง 8 คนเท่านั้น  ได้แก่  คริสติน่า อากลี่าร์, ศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์, 
มาลีวัลย์ เจมีน่า, ใหม่ เจริญปุระ, ทาทา ยัง, โบ สุนิตา,  นัท มีเรีย,  และนิโคล เทริโอ  ศิลปินหญิงทั้ง 8 คน 
ออกอัลบั้มในช่วงปี พ.ศ. 2533 – 2542  เป็นระยะเวลาเพียง 10 ปี  หลังจากปี พ.ศ. 2542 ก็ไม่มีศิลปินหญิง
คนใดในสังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่จ ากัด (มหาชน) สามารถจ าหน่ายได้ถึงล้านตลับอีก เนื่องจากเทคโนโลยี
ที่ใช้ในการบันทึกเสียงมีการพัฒนาไปอีกระดับ ท าให้สินค้าส าคัญอย่างเทปคาสเส็ตได้รับความนิยมน้อยลง 
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แผ่นซีดีได้กลายเป็นสินค้าส าคัญและได้รับความนิยมมากขึ้น นอกจากนั้นการก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลก็ส่งผลต่อการ
จ าหน่ายเทปคาสเส็ตเช่นกัน 
 ท่ามกลางกระแสความนิยมเพลงไทยสากลสมัยใหม่  ค่ายเพลงหลายค่ายเน้นสร้างสรรค์ศิลปิน
ชาย  ท าให้ศิลปินหญิงภายในค่ายมีจ านวนน้อยกว่า  จ านวนศิลปินชายที่มีมากกว่าส่งผลให้สัดส่วนการ
จ าหน่ายอัลบั้มไดถ้ึงล้านตลับก็มีจ านวนมากกว่าศิลปินหญิง ทว่าบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) กลับ
เป็นบริษัทที่ศิลปินชายกับศิลปินหญิงจ าหน่ายผลงานได้ถึงล้านตลับในสัดส่วนที่เท่ากัน ดังนั้น สิ่งที่น่าสนใจคือ
ศิลปินหญิงเหล่านั้นได้สร้างอัตลักษณ์อย่างไรจึงประสบความส าเร็จและได้รับความนิยมอย่างมาก  และไม่ว่า
เวลาจะผ่านไปนานเพียงใด  ศิลปินหญิงล้านตลับยังคงได้รับการกล่าวถึง  และยังคงมีแฟนคลับที่คอยติดตาม
ผลงานของพวกเขา ที่ผ่านมายังไม่มีผู้ใดศึกษาเกี่ยวกับการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ  มีเพียงแต่
ศึกษากระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของศิลปินเท่านั้น  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของ
ศิลปินหญิงล้านตลับสังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) และปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างอัตลักษณ์
ดังกล่าว 
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ  สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) 
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ  สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี 

จ ากัด (มหาชน) 
 
3. กรอบแนวคิด   
       
  
          
            
  
    
 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง  “อัตลักษณ์ของ ‘ศิลปินหญิงล้านตลับ’ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด  
(มหาชน)”  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research)  ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มข้อมูลโดยใช้เกณฑ์จาก
ศิลปินหญิงที่มียอดจ าหน่ายเกินล้านตลับ  ซึ่งข้อมูลด้านยอดจ าหน่ายนั้นได้รับการยืนยันข้อมูลจากฝ่าย

แนวคิดอัตลักษณ ์

แนวคิดปรากฏการณ์วิทยา 

แนวคิดการสื่อสาร 

แนวคิดวัฒนธรรมประชานิยม 

แนวคิดโลกาภิวตัน ์ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ 

อัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ  
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การตลาดของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ในงานวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัย ใช้แนวทางการศึกษา คือ 
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ศิลปินหญิง ได้แก่ ศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์ มาลีวัลย์ เจมีน่า และนัท  
มีเรีย  โปรดิวเซอร์และทีมงานที่เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์อัลบั้ม ได้แก่ จักรี เปรมานนท์ ชนะ เสวิกุล และ 
สุรักษ์ สุขเสวี  ประกอบกับการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) โดยวิเคราะห์จากแหล่งข้อมูลประเภท
เอกสารและวิดีทัศนข์องศิลปินหญิงทั้ง 8 คน ได้แก่ เนื้อเพลงในอัลบั้ม หนังสือหรือนิตยสารที่ศิลปินหญิงเคยให้
สัมภาษณ์ มิวสิกวิดีโอและรายการต่าง ๆ จากเว็บไซต์ www.youtube.com ข้อมูลจากเว็บไซต์หรือแฟนเพจที่
ก่อตั้งโดยแฟนคลับของศิลปินหญิงและเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับศิลปินหญิง 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
  5.1 อัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) 
 จากการศึกษาพบว่าอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับสร้างขึ้นจากองค์ประกอบ 2 ส่วนที่ส าคัญ 
ได้แก่ ตัวศิลปินหญิง และต้นสังกัด ศิลปินหญิงแต่ละคนมีอัตลักษณ์ทั้งที่เหมือนและแตกต่างกัน ซึ่งสามารถ
จ าแนกอัตลักษณ์ออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
  5.1.1 อัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะ 
  อัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะเป็นอัตลักษณ์เกี่ยวกับท่าทางและการแสดงออกของแต่ละ
บุคคล  ไม่ว่าจะเป็นการพูดจา  การเดิน  การนั่ง  การยืน  การแต่งกาย หรือแม้แต่ท่าทางการเต้นประกอบ
เพลง เป็นต้น  เมื่อศึกษาแล้วพบว่าศิลปินหญิงล้านตลับมีอัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะที่โดดเด่น ดังนี้ 
   5.1.1.1 เป็นผู้หญิงมั่นใจ ศิลปินหญิงที่มีอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงมั่นใจ ได้แก่  
คริสติน่า อากีล่าร์ ใหม่ เจริญปุระ นัท มีเรีย และทาทา ยัง  อัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงมั่นใจถูกสร้างและ
น าเสนอผ่านการแต่งกายและเนื้อเพลง ทั้งนี้ศิลปินหญิงที่เห็นความมั่นใจผ่านการแต่งกาย คือ คริสติน่า  
อากีล่าร์ ใหม่ เจริญปุระ และนัท มีเรีย  ในมิวสิกวิดีโอเพลง พลิกล็อค (อัลบั้ม นินจา) คริสติน่าสวมชุดเดรสสั้น
แตส่วมกางเกงรัดรูปขายาวไว้ด้านใน ด้านบนไม่มีแขนเสื้อ เป็นชุดทีท่ าให้เห็นสัดส่วนของรูปร่างทีช่ัดเจน  ทั้งนี้
ในยุคนั้น การแต่งกายแบบคริสติน่าอาจจะยังไม่เป็นที่นิยมส าหรับศิลปินหญิงทั่วไปในประเทศไทยนัก เพราะ
ยังมีค่านิยมเรื่องผู้หญิงต้องรักนวลสงวนตัวปกปิดร่างกายให้มิดชิด จึงอาจกล่าวได้ว่าคริสติน่าเป็นศิลปินหญิงที่
มีความมั่นใจในตัวเอง เนื่องจากกล้าแต่งกายน าแฟชั่น และเปิดเผยรูปร่างบางส่วนหรือรัดรูปจนเห็นสัดส่วนที่
ชัดเจน ส่วนการแต่งกายของใหม่ เจริญปุระ แม้จะเป็นคนละรูปแบบกับคริสติน่า อากีล่าร์ แต่เสื้อผ้าที่สวมใส่ก็
มีการเปิดเผยเรือนร่างอยู่มากเช่นเดียวกัน เช่น สวมเสื้อไม่มีแขน สวมกางเกงขาสั้น หรือชุดรัดรูป การเป็น
ผู้หญิงมั่นใจของนัท มีเรีย เห็นได้ชัดเจนจากการแต่งกายเช่นกัน คือ สวมเสื้อสายเดี่ยว ท าให้เห็นเรือนส่วนบน
ที่ชัดเจน ทั้งคริสติน่า ใหม่ เจริญปุระ และนัท มีเรีย หากไม่ใช่ผู้หญิงมั่นใจ เมื่อสวมใส่เสื้อผ้าแบบปกปิดเรือน
ร่างเพียงเล็กน้อยอาจเขินอาย แต่ทั้งสามคนกลับมีความมั่นใจในตัวเองอย่างเป็นธรรมชาติ การแต่งกายของ
ศิลปินในลักษณะเช่นนี้จึงช่วยตอกย้ าอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงมั่นใจให้ชัดเจนขึ้น  
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ส่วนการเป็นผู้หญิงมั่นใจของทาทา ยัง เห็นได้จากเนื้อหาเพลงมากกว่าการแต่งกาย 
เช่น เพลง รบกวนมารักกัน “หากไม่ดูเป็นการรบกวนก็จะชวนเธอมารักกัน ถูกใจเธอมาตั้งนานรู้ไหม หากเต็ม
ใจจะโดนรบกวนก็จะชวนมารวมหัวใจ ก็คิดว่าช่วยหน่อยก็แล้วกัน” เนื้อหาของเพลงมีลักษณะของผู้หญิง
เริ่มต้นจีบผู้ชายก่อน ซึ่งสังคมไทยมีค่านิยมในเรื่องดังกล่าวว่าเป็นวิถีปฏิบัติของผู้ชาย การที่ผู้หญิงเป็นฝ่าย
เริ่มต้นสานความสัมพันธ์ก่อน จะดูไม่งาม ไม่เป็นกุลสตรี แต่เนื้อหาเพลงของทาทา ยัง  กลับมีลักษณะตรงกัน
ข้าม จึงอาจกล่าวได้ว่าทาทา ยัง เป็นผู้หญิงที่มีความมั่นใจในตัวเองโดยน าเสนอผ่านเนื้อหาเพลง ทั้งนี้ท่าทาง
ของทาทา ยัง ในมิวสิกวิดีโอเพลงดังกล่าว ยังไม่มีทีท่าเขินอาย แต่ขับร้องด้วยความม่ันใจอีกด้วย  

นอกจากการแต่งกายหรือเนื้อหาเพลงจะช่วยย้ าอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงมั่นใจให้
โดดเด่นแล้ว แนวเพลงก็ยังเป็นอีกองค์ประกอบที่ขับเน้นอัตลักษณ์ผู้หญิงมั่นใจนี้เช่นกัน กล่าวคือ ศิลปินทั้ง 4 
คน ล้วนมีแนวเพลงแดนซ์ มีเพลงที่เป็นจังหวะเร็วอยู่ในอัลบั้ม และเป็นเพลงที่ถูกน ามาเป็นเพลงโปรโมตอัลบั้ม
ด้วย ถ้าหากว่าศิลปินหญิงไม่มีความมั่นใจในการเต้นหรือการแสดงออก อาจจะไม่สามารถท าให้ผู้ฟังสนุกสนาน
และมีอารมณ์ร่วมไปกับเพลงได้ 
   5.1.1.2 เป็นผู้หญิงสดใสและร่าเริง ศิลปินที่มีอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงสดใส ร่าเริง 
ได้แก่ คริสติน่า อากีล่าร์ ศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์ ใหม่ เจริญปุระ ทาทา ยัง นัท มีเรีย และนิโคล เทริโอ การ
เป็นผู้หญิงสดใสและร่าเริงของศิลปินหญิงทั้งหมดเห็นได้ชัดเจนจากแนวเพลง เพลงที่ได้รับความนิยมของศิลปิน
ดังกล่าวล้วนเป็นเพลงที่มีจังหวะปานกลางและจังหวะเร็วอยู่ด้วย เช่น เพลง สองเวลา ของศรัณย่า (อัลบั้ม 
ต่างกันที่เวลา) “ก่อนจะนอนคิดถึงกันสักครั้งหนึ่ง ยิ่งถ้านอนฝันถึงกันก็ยิ่งขอบใจ ตื่นขึ้นมาคิดถึงอีกสักครั้งหนึ่ง 
เพียงแต่ใจซึ้งถึงคนท่ีห่างไกลสายตาสองเวลาก็พอแล้ว” เป็นเพลงแนว easy listening มีจังหวะปานกลาง เมื่อ
ประกอบเข้ากับเนื้อหาเพลงเกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่ห่างไกลกัน แต่ยังคงคิดถึงกัน มีความอบอุ่นและสดใสอยู่ใน
ตัว แนวเพลงและเนื้อหาเพลงจึงมีส่วนในการสร้างและเน้นย้ าอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงสดใสและร่าเริงของ
ศิลปินหญิงล้านตลับ 
   5.1.1.3 เป็นผู้หญิงเรียบร้อยหรืออ่อนหวาน ศิลปินที่มีอัตลักษณ์เป็นผู้หญิงเรียบร้อย 
อ่อนหวาน ได้แก่ ศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์ อัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงเรียบร้อย อ่อนหวานของศรัณย่าสร้างและ
น าเสนอผ่านการแต่งกาย โดยเสื้อผ้าการแต่งกายของศรัณย่าจะมีลักษณะเป็นกระโปรงยาวคลุมขาทั้งหมด 
ส่วนเสื้อจะสวมเสื้อเชิ้ตแขนยาวตัวใหญ่ และมีเสื้อกั๊กหนังคลุมทับอีกที ซึ่งจะเป็นแฟชั่นแบบโบฮีเมียนหรือ
คาวบอย การแต่งกายลักษณะนี้ไม่ได้เปิดเผยเรือนร่างมากนัก ท าให้เห็นว่าศรัณย่าเป็นผู้หญิงที่ยังคงความเป็น
กุลสตรี รักนวลสงวนตัว เรียบร้อย และอ่อนหวาน นอกจากการแต่งกายแล้ว ศรัณย่ายังมีลักษณะท่าทาง เช่น 
การพูดจา การเดิน และการนั่ง ที่ดูนุ่มนวล ซ่ึงช่วยตอกย้ าอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงเรียบร้อยของศรัณย่า  
   5.1.1.4 เป็นผู้หญิงแก่นเซี้ยว ศิลปินหญิงที่มีอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงแก่นเซี้ยว 
ได้แก่ ทาทา ยัง และนิโคล เทริโอ ลักษณะการแต่งกายของทั้งคู่คล้ายคลึงกัน แต่แตกต่างกันในรายละเอียด 
เสื้อผ้าของศิลปินหญิงทั้ง 2 คนนี้ มีลักษณะที่ไม่ได้พอดีกับรูปร่างมาก โดยเฉพาะกางเกงที่ตัวใหญ่และยาวคลุม
ถึงเท้า ท าให้กางเกงเป็นจุดเด่นส าคัญของศิลปิน ประกอบกับท่าทางการเดินและวิ่งที่รวดเร็วในมิวสิ กวิดีโอ
คล้ายกับเด็กผู้ชาย ท าให้ทาทา ยัง และนิโคล มีลักษณะของการเป็นคนขี้เล่นและซุกซน นอกจากนี้ เนื้อหา
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เพลง ลักษณะการร้องเพลง ท่าทางหรือการเต้นของศิลปินทั้ง 2 คน รวมถึงทรงผมสั้น โดยเฉพาะนิโคลที่
เกือบจะเหมือนเด็กผู้ชาย ก็ไม่ได้เป็นแนวเซ็กซี่ แต่มีลักษณะซุกซนเหมือนเด็กเด็กวัยสดใสที่ไม่ได้มีลักษณะ
เรียบร้อยมาก และมีลักษณะการพูดจาตรงไปตรงมา เมื่อน ามาประกอบกับการแต่งกายตามลักษณะที่กล่าว
ข้างต้น ท าให้ศิลปินหญิงทั้ง 2 คน มีอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงแก่นเซี้ยวทีโ่ดดเด่น 
   5.1.1.5 เป็นผู้หญิงเท่และทะมัดทะแมง  ศิลปินหญิงที่มีอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงเท่
และทะมัดทะแมง ได้แก่ มาลีวัลย์ เจมีน่า ใหม่ เจริญปุระ และโบ สุนิตา  องค์ประกอบส าคัญที่ช่วยขับเน้น 
อัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงเท่และทะมัดทะแมงของศิลปินทั้งสามคน คือการแต่งกายและท่าทางการแสดงออก   
มาลีวัลย์ เจมีน่า จะแต่งกายด้วยเสื้อเชิ้ต กางเกงขายาว และสวมสูทตัวใหญ่กว่ารูปร่าง ประกอบกับการตัดผม
สั้น ท าให้ไม่ได้ดูเป็นผู้หญิงอ่อนหวาน โบ สุนิตาก็เช่นเดียวกัน โบจะสวมชุดที่มีลักษณะคล้ายชุดทหารเรือ 
บางครั้งก็จะสวมกางเกง ใส่เสื้อแขนยาวหรือสั้นสลับกันไป และเป็นเสื้อผ้าที่ใส่แล้วดูหลวม ไม่รัดรูป  
ทั้งมาลีวัลย์ และโบ สุนิตา ต่างก็มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นคือการเป็นผู้หญิงเท่ ทะมัดทะแมง และกระฉับกระเฉง 
ในส่วนของใหม่ เจริญปุระนั้น แม้จะแต่งกายมีความเซ็กซี่อยู่บ้าง แตกต่างกับมาลีวัลย์และโบ แต่ใหม่มีบุคลิก
ท่าทางที่มีความเท่และทะมัดทะแมง คือดูมีความแข็งแรง ทั้งนี้อาจเกิดจากแนวเพลงของใหม่ที่เป็นแนวป๊อบ
ร็อก ท าให้บุคลิกการแสดงออกต้องมีความแข็งแรงประกอบด้วย 
  จากการศึกษาวิเคราะห์อัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะของศิลปินหญิงล้านตลับ ท าให้ เห็นว่า
ศิลปินหญิงล้านตลับมีอัตลักษณ์ร่วมกันและแตกต่างกันที่น่าสนใจ อัตลักษณ์ที่มีร่วมกันมากที่สุด คือ 
อัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงสดใสและร่าเริง อัตลักษณ์ที่มีร่วมกันเป็นอันดับสอง คืออัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงมั่นใจ 
ส่วนอัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงเท่และทะมัดทะแมง อัตลักษณ์การเป็นผู้หญิงแก่นเซี้ยว และอัตลักษณ์การเป็น
ผู้หญิงเรียบร้อย อ่อนหวานนั้น เป็นลักษณะรองลงมาตามล าดับ อัตลักษณะทั้งหลายเหล่านี้ถูกน าเสนอผ่านทั้ง
การแต่งกาย เนื้อหาเพลง แนวเพลง รวมถึงท่าทางการแสดงออกของศิลปินหญิง  ซึ่งช่วยขับเน้นอัตลักษณ์
ศิลปินหญิงล้านตลับออกมาได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
  5.1.2 อัตลักษณ์ด้านน  าเสียง 
  น้ าเสียงเป็นสิ่งที่ติดตัวทุกคนตั้งแต่ก าเนิดมาบนโลกนี้  น้ าเสียงถือเป็นคุณลักษณะส าคัญของ
ศิลปินที่มีชื่อเสียง เพราะจะท าให้ผู้ฟังชื่นชอบ และจดจ าศิลปินคนนั้นได้ ศิลปินแต่ละคนจะมีน้ าเสียงที่แตกต่าง
กันไป น้ าเสียงจึงมีความส าคัญต่อเพลงเป็นอย่างมาก น้ าเสียงของศิลปินเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่สัมพันธ์กับเนื้อหา
ของเพลง แนวเพลง และอารมณ์ที่ศิลปินสื่อสารออกมา  เพราะจะช่วยขับเน้นน้ าเสียงนั้นให้โดดเด่นมากขึ้นได้
ด้วย จากการศึกษาอัตลักษณ์ด้านน้ าเสียงของศิลปินหญิงล้านตลับ ได้ผลการวิจัย ดังนี้ 
   5.1.2.1 น้ าเสียงหวาน ศิลปินที่มีน้ าเสียงหวาน ได้แก่ ศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์และ 
นัท มีเรีย เนื่องจากทั้งคู่มีเสียงหวานและไพเราะ จึงเหมาะกับการร้องเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรักท่ีสมหวัง 
แนวเพลงจะเป็นแนวเพลงป๊อบ หรือ easy listening ที่ฟังง่าย ดนตรีสบาย ไม่หนักมาก หรือไม่ก็เป็น R&B 
ตัวอย่างเช่น เพลง สองเวลา และเพลง อีกนิดนึง ของศรัณย่า (อัลบั้ม ต่างกันที่เวลา) อาจกล่าวได้ว่าศรัณย่ามี
น้ าเสียงหวาน เมื่อร้องเพลงที่เป็นความรักสมหวังจึงท าให้ผู้ฟังชื่นชอบและได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง 
ลักษณะส าคัญเสียงหวานของนัท มีเรีย คือการเอ้ือนทอดเสียงที่จะท าให้เพลงมีความอ่อนโยนมากขึ้น รวมทั้ง
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จากการสัมภาษณ์ตัวศิลปินเอง (สัมภาษณ์วันที่ 28 พฤษภาคม 2562) ก็ได้นิยามถึงน้ าเสียงของตัวเองไว้ว่าเป็น
คนที่มีน้ าเสียงหวาน ดังนั้นน้ าเสียงหวานจึงเป็นอัตลักษณ์ที่ส าคัญของศรัณย่าและนัท มีเรีย 
   5.1.2.2 น้้าเสียงทรงพลังและก้องกังวาน ศิลปินที่มีน้ าเสียงทรงพลังและก้องกังวาน 
ได้แก่ มาลีวัลย์ เจมีน่าและโบ สุนิตา สองคนนี้เป็นศิลปินหญิงที่มีความสามารถในการร้องเพลงเป็นอย่างมาก 
ด้วยความที่มีช่วงเสียง (range) ที่กว้างมาก การร้องเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรักที่ไม่สมหวัง จะท าให้
ศิลปินหญิงสามารถแสดงพลังเสียงและวิธีการร้องได้ อย่างไรก็ตาม ไม่ได้หมายความว่าเพลงที่มีเนื้อหาลักษณะ
อ่ืน ๆ จะไม่สามารถน าเสนออัตลักษณ์นี้ได้ แต่เพลงผิดหวังในความรักที่มักเป็นเพลงช้า เป็นโอกาสในการแสดง
น้ าเสียงที่ทรงพลังและก้องกังวานได้เด่นชัดกว่าเพลงประเภทอ่ืน ดังนั้นจะเห็นได้ว่ามาลีวัลย์และโบ สุนิตา จะมี
เพลงยอดนิยมประจ าตัวเป็นเพลงเศร้า มีเนื้อหาเกี่ยวกับรักท่ีผิดหวัง เช่น เพลง สงสารกันหน่อย และ ขอเพียง
ที่พักใจ ของมาลีวัลย์ (อัลบั้มปรารถนาและอารมณ์) ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มคนที่ชอบฟังเพลงเศร้า
หรือกลุ่มที่ไม่สมหวังในความรัก 
   5.1.2.3 น้้าเสียงแหบทุ้ม ศิลปินที่มีน้ าเสียงแหบทุ้ม ได้แก่ ใหม่ เจริญปุระ การมี
น้ าเสียงแหบทุ้มถือได้ว่าเป็นอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของใหม่ ซึ่งน้ าเสียงนี้เหมาะแก่การร้องเพลงร็อกที่มีดนตรีหนัก
แน่น เพราะจะช่วยตอกย้ าอัตลักษณ์นี้ให้โดดเด่นขึ้น จึงจะเห็นได้ว่าอัลบั้มความลับสุดขอบฟ้าที่มียอดจ าหน่าย
เกินล้านตลับ เป็นแนวเพลงป๊อบร็อก ซึ่งมีทั้งเนื้อหาที่เกี่ยวกับรักที่สมหวังและผิดหวัง ใหม่ได้แสดงและ
น าเสนออัตลักษณ์ด้านน้ าเสียงของตนเองอย่างเต็มที่ จนได้รับความนิยมอย่างมาก 
   5.1.2.4 น้้าเสียงเซ็กซ่ี ศิลปินที่มีน้ าเสียงเซ็กซี่ ได้แก่ คริสติน่า อากีล่าร์ อาจกล่าวได้
ว่าน้ าเสียงของคริสติน่ามีความเซ็กซี่ โดยเฉพาะการใช้เสียงเสียดแทรก และการลงท้ายเสียงตวัด ลักษณะ
น้ าเสียงเช่นนี้จะให้ความรู้สึกใกล้ชิดและดึงดูดความสนใจ นอกจากนี้แนวเพลงก็ช่วยให้อัตลักษณ์นี้โดดเด่นขึ้น 
แนวเพลงของคริสติน่าจึงเป็นแนวเพลงแดนซ์ มีจังหวะเร็ว สามารถขยับร่างกายตามจังหวะของเพลงได้ ส่วน
เนื้อหาของเพลงจะมีทั้งความรักที่ทั้งสมหวังและผิดหวัง น้ าเสียงเซ็กซี่นี้โดดเด่นและชัดเจนมากในเพลงรักที่
สมหวังจะออกแนวเป็นผู้หญิงมั่นใจ มีความหยอกเย้าในที บางเพลงก็แสดงถึงความรุ่มร้อนภายใน ซึ่งการมี
น้ าเสียงเซ็กซ่ีช่วยให้สื่อสารอารมณ์เพลงออกมาได้อย่างดี  
   5.1.2.5 น้้าเสียงสดใส ศิลปินที่มีน้ าเสียงสดใส ได้แก่ ทาทา ยัง และนิโคล เทริโอ 
ในขณะนั้น ช่วงเวลาที่ศิลปินทั้งสองคนนี้ปล่อยผลงานเพลงออกมา ถือว่ายังอยู่ในช่วงวัยรุ่น ท าให้น้ าเสียงมี
ความสดใสและน่ารัก ดังนั้นแนวเพลงของทั้งสองคนนี้จึงเป็นแนวเพลงป๊อบที่มีความน่ารัก มีจังหวะขยับตัวได้
บ้างเล็กน้อย แต่ไม่ถือว่าเป็นแนวเพลงแดนซ์หรือแนวเซ็กซี่เหมือนคริสติน่า เนื้อหาของเพลงส่วนมากก็จะ
เกี่ยวกับความรักตามแบบฉบับวัยรุ่น น่ารัก จริงใจ สดใส และร่าเริง ซึ่งช่วยตอกย้ าความเป็นเด็กที่มีน้ าเสียง
สดใสให้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
  จะเห็นได้ว่าศิลปินหญิงล้านตลับมีอัตลักษณ์ด้านน้ าเสียงร่วมกันอยู่เพียงเล็กน้อย ศิลปินแต่
ละคนก็จะมีน้ าเสียงที่เป็นลักษณะเฉพาะของตนเอง ดังที่กล่าวไว้ข้างต้นว่าน้ าเสียงเป็นสิ่งที่ทุกคนมีไม่
เหมือนกัน อย่างไรก็ตาม การที่มีน้ าเสียงโดดเด่นในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ไม่ได้หมายความว่าสามารถร้อง
เพลงได้แค่แนวเดียว หรือร้องเพลงที่มีเนื้อหาแบบเดิมไปตลอด แต่สามารถปรับเปลี่ยนได้ซึ่งขึ้นอยู่กับความ
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เหมาะสม ตัวอย่างเช่น คริสติน่าที่มีน้ าเสียงเซ็กซี่ ก็ไม่ได้ร้องเพียงเพลงแดนซ์จังหวะเร็ว แต่ร้องเพลงรักที่
ผิดหวัง จังหวะเนิบช้าได้ดเีช่นกัน เพลงเศร้าของคริสติน่าก็ได้รับความนิยมอยู่ไม่น้อย เช่น เพลง เปล่าหรอกนะ 
(อัลบั้ม นินจา) หรือศรัณย่าผู้มีน้ าเสียงอ่อนหวาน ก็มีเพลงเศร้าที่ได้รับเสียงชื่นชมและเป็นที่ชื่นชอบของผู้ฟัง
เป็นอย่างมาก เช่น เพลง น้อยไปอีกหรือ และเพลง เคว้งคว้าง (อัลบั้ม ต่างกันที่เวลา) จึงกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์
ด้านน้ าเสียงมีความส าคัญต่อบทเพลงและมุมมองในการเล่าเรื่อง แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นการที่เพลงเพลงหนึ่งจะประสบ
ความส าเร็จได้ ศิลปินจะต้องมีความสามารถในการสื่อสารอารมณ์เพลงให้สัมผัสใจผู้ฟังด้วยเช่นกัน 
  5.1.3 อัตลักษณ์ด้านทัศนคติ 
  เวลล์ เบอร์เนตต์ และมอริอาร์ตี (อ้างถึงใน ปัณฑิตา โรจนกนันท์, 2559, น.19) กล่าวไว้ว่า 
“ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ หรือเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นต่อสิ่งใด ๆ บุคคล สถานการณ์ ซึ่งทัศนคติจะน าไปสู่
พฤติกรรมบางอย่าง และเป็นสิ่งที่เมื่อเกิดขึ้นและจะคงอยู่เป็นเวลานานและเปลี่ยนแปลงยาก” ศิลปินเป็นคน
สาธารณะ คือเป็นบุคคลที่คนในสังคมจับจ้อง ศิลปินจึงเป็นเสมือนแบบอย่างให้กับผู้คนในสังคมในทางอ้อม 
ทัศนคติของศิลปินจึงมีความส าคัญอย่างมากที่อาจจะช่วยเสริมทั้งภาพลักษณ์และความนิยมชื่นชมในตัวศิลปิน
ด้วยเช่นกัน  
  จากการสัมภาษณ์ศิลปินหญิงล้านตลับพบว่าศิลปินหญิงมีทัศนคติที่มองโลกในแง่ดี เช่น 
ทัศนคติเกี่ยวกับความรักก็มีมุมมองว่าเมื่อผิดหวังจากความรัก ก็ไม่ต้องยึดติดกับความเศร้าเสียใจนั้น การ
ปล่อยวางและยอมรับสิ่งที่เกิดขึ้นเป็นสิ่งที่ดีกับชีวิต ซึ่งศรัณย่า ส่งเสริมสวัสดิ์ (สัมภาษณ์ 26 ตุลาคม 2561)  
ก็ได้นิยามตนเองว่าเป็นคนมองโลกในแง่ดี แม้ร้องเพลงอกหักก็จะอกหักแบบเข้าใจในความรัก ไม่ยึดติดกับ
ความเสียใจ หรือเพลงของคริสติน่าในทุกอัลบั้มที่ได้ล้านตลับก็จะมีเพลงที่ผิดหวังในความรักแต่เข้าใจและ
ปล่อยวางให้เป็นไปตามวิถีของมัน ซึ่งช่วยเน้นย้ าอัตลักษณ์ด้านทัศนคติการเป็นคนมองโลกในแง่ดีของศิลปิน
หญิง 

ทัศนคติของศิลปินล้านตลับที่มีร่วมกันและโดดเด่นมากที่สุด คือ ทัศนคติในเรื่องสนับสนุน
ความเท่าเทียมทางเพศ ศิลปินทุกคนมีความคิดเห็นคล้ายกันว่าผู้หญิงและผู้ชายในปัจจุบันควรมีสิทธิ์เท่าเทียม
กัน ผู้หญิงสามารถด าเนินกิจกรรมหรือมีพฤติกรรมบางอย่างได้เหมือนที่ผู้ชายสามารถท าได้ ทั้งนี้จะเห็นได้ว่า
ทัศนคติของศิลปินหญิงในประเด็นนี้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะและน้ า เสียงของศิลปินด้วย
เช่นกัน กล่าวคือ มีลักษณะของผู้หญิงสมัยใหม่ที่มีความมั่นใจในตัวเอง เซ็กซี่ ขี้เล่น รวมทั้งเนื้อหาของเพลงก็ยัง
แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงก็สามารถเริ่มต้นสานสัมพันธ์กับผู้ชายได้ก่อน ทัศนคติของศิลปินจึงเป็นอัตลักษณ์ท่ีส าคัญ
ที่มีส่วนท าให้ศิลปินสามารถน าเสนอบุคลิกลักษณะและน้ าเสียงของตนเองออกมาได้อย่างกลมกลืน  
 5.2 ปัจจัยในการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จ ากัด 
(มหาชน) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับมีหลากหลายปัจจัย ซึ่งสามารถจ าแนก
ออกได้เป็น 2 ปัจจัยใหญ่ ได้แก่ 1. ปัจจัยภายในบริษัท คือ ด้านตัวตนของศิลปินหญิงและด้านนโยบายของ
บริษัท 2. ปัจจัยภายนอกบริษัท คือ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
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  5.2.1 ปัจจัยภายในบริษัท 
   5.2.1.1 ปัจจัยด้านตัวตนของศิลปินหญิง 
   ปัจจัยด้านตัวตนหรืออัตลักษณ์ของศิลปินหญิงเป็นสิ่งที่มีหรือเป็นมาก่อนหน้าที่จะ
เข้าไปเป็นศิลปินหญิงในสังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  อัตลักษณ์นี้เป็นสิ่งที่ศิลปินน าเสนอ
ตัวเองว่าตนเองเป็นใคร มีลักษณะนิสัยอย่างไร ให้แก่บริษัททราบในตอนเริ่มเข้าไปเป็นศิลปิน นับได้ว่าเป็นการ
ก าหนดอัตลักษณ์ของตัวเอง การที่ศิลปินหญิงสามารถรับรู้อัตลักษณ์ของตนเองได้นั้นเกิดขึ้นจากหลายปัจจัย 
ไม่ว่าเป็นเรื่องของเศรษฐกิจ โครงสร้างทางสังคม การอบรมเลี้ยงดูของครอบครัว อิทธิพลการใช้ชีวิตวัยเด็กใน
โรงเรียน และกลุ่มเพ่ือน รวมไปถึงอิทธิพลจากสื่อต่าง ๆ (สุกัญญา บุญแล, 2552: 29) ทั้งนี้อัตลักษณ์ของ
ศิลปินหญิงอาจมีอยู่หลากหลาย แต่ศิลปินหญิงคนนั้นก็จะคัดเลือกอัตลักษณ์ที่ตนยอมรับแล้วน ามาเสนอ
ภายใต้เงื่อนไขบริบทของเวลาและพ้ืนที่  

จากการสัมภาษณ์ศิลปินหญิงพบว่ากระบวนการก่อนจะสร้างสรรค์ผลงานเพลง
จะต้องมีการพูดคุยระหว่างผู้บริหารกับศิลปินหญิง หรือไม่ก็ระหว่างทีมงานกับศิลปินหญิง เพ่ือศึกษาว่าศิลปิน
หญิงเป็นคนอย่างไร มีลักษณะนิสัยอย่างไร มีมุมมองต่อโลกและสิ่งต่าง ๆ รอบตัวเช่นไร ดังนั้นศิลปินหญิงจึง
สามารถเลือก ก าหนด และเสนออัตลักษณ์ของตนเองได้ภายใต้บริบทการเริ่มต้นท างานเป็นศิลปินหญิงในสังกัด
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) เมื่อทีมงานทราบข้อมูลที่เป็นมุมมองของศิลปินหญิงคนนั้น ๆ ที่มีต่อ
ตัวเองว่าเป็นคนอย่างไร ทีมงานก็จะน าเสนอสิ่งที่ได้จากการพูดคุยกับศิลปินหญิงในที่ประชุมของบริษัท เพ่ือคิด 
ก าหนด และวางแผนแนวคิดหลักของอัลบั้มต่อไป 
   5.2.1.2 ปัจจัยด้านนโยบายของบริษัท 
   ทรงศิริ โควินท์ (2537, น.87) ศึกษานโยบายของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน) ได้กล่าวไว้ว่าแนวทางหรือนโยบายของแกรมมี่จะต้องพัฒนาอุตสาหกรรมบันเทิงอย่างไม่หยุดยั้ง 
สร้างสรรค์และมอบผลงานที่มีคุณภาพและมีคุณค่าแก่ผู้บริโภค และผลักดันอุตสาหกรรมบันเทิงให้ก้าวไปตาม
ภาวะที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นอกจากนั้น จากการสัมภาษณ์ทีมงานที่เคยร่วมงานกับบริษัทแกรมมี่ 
(สัมภาษณ์วันที่ 28 พฤษภาคม 2562) ก็พบว่านโยบายที่บริษัทให้ความส าคัญอย่างมาก คือต้องเป็นผู้ก าหนด
กระแสนิยม (Trendsetter) ในทุกด้าน ทีมงานยังกล่าวอีกว่าหากอัลบั้มใดมีคุณเรวัต พุทธินันท์ ท าหน้าที่เป็น 
executive producer อัลบั้มนั้นจะยิ่งต้องมีมาตรฐานในการท างานเป็นพิเศษ คุณภาพของดนตรีและคุณภาพ
การร้องของศิลปินจะต้องส าคัญยิ่งกว่าสิ่งใด ในด้านการร้อง ศิลปินแต่ละคนจะต้องออกเสียงอย่างชัดเจน หาก
ผู้ฟังได้ฟังเพลงจะต้องรับรู้ได้ว่าเพลงนั้น ๆ ร้องว่าอย่างไร จะไม่มีเพลงที่ฟังไม่รู้เรื่องเด็ดขาด 
   ปัจจัยภายในบริษัทดังกล่าวมีความเชื่อมโยงและเกี่ยวข้องกัน กล่าวคือ ในการ
สร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิง ตัวตนของศิลปินหญิงและนโยบายของบริษัทมีความส าคัญอย่างมาก หากตัวตน
ของศิลปินหญิงมีความน่าสนใจต่อการสร้างสรรค์อัลบั้ม ทางบริษัทก็จะเลือกสร้างและเสนอลักษณ์โดยยึด
ตัวตนของศิลปินหญิงเป็นหลัก แต่ถ้าหากตัวตนที่ศิลปินหญิงน าเสนอต่อบริษัทยังไม่ชัดเจน ทางบริษัทก็จะ
ค้นหาอัตลักษณ์ใหม่ อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์ใหม่ที่ทางบริษัทได้คัดเลือกมานั้น เมื่อศิลปินหญิงต้องน าเสนอ 
อัตลักษณ์ดังกล่าวต่อสังคม จะต้องมีความเป็นธรรมชาติและเหมาะสม เพ่ือสังคมจะได้คล้อยตามและยอมรับ
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กับอัตลักษณ์นั้นของศิลปินหญิง ดังนั้นศิลปินหญิงล้านตลับทุกคนจึงมีความมั่นใจและน าเสนอตัวตนผ่าน
ผลงานเพลงของตนเองอย่างมั่นใจ 
  5.2.2 ปัจจัยภายนอกบริษัท 
   5.2.2.1 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ  
   ในช่วงทศวรรษที่ 2520 รัฐบาลปกครองประเทศในระบอบประชาธิปไตยแบบครึ่งใบ  
มีการด าเนินนโยบายการคลังแบบขาดดุล (เฉลิมพงษ์ คงเจริญ, 2553, น.6) ส่งผลให้ประเทศไทยเกิดการชะลอ
ตัวทางเศรษฐกิจเนื่องมาจากข้อจ ากัดของตลาดภายในประเทศและการขาดประสิทธิภาพอันเนื่องมาจาก
นโยบายคุ้มครองทางการค้า ท าให้ประเทศไทยต้องเปลี่ยนยุทธศาสตร์มาใช้ “อุตสาหกรรมเพ่ือการส่งออก” 
(มนธวัธน์ พรหมรัตน์, 2558 น. 107) จากการใช้ยุทธศาสตร์อันเป็นเฟืองตัวส าคัญส่งผลให้ช่วงต้นทศวรรษที่ 
2530 เศรษฐกิจไทยเริ่มฟ้ืนตัวเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง เมื่อเศรษฐกิจภายในประเทศเริ่มขยายตัว ประชาชน
ต่างมีรายได้เพ่ิมขึ้น ท าให้การบริโภคสินค้าประเภทต่าง ๆ ก็เพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะสินค้าที่ไม่ใช่เครื่อง
อุปโภคบริโภคท่ีเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิต เช่น ธุรกิจเพลงและการบันเทิงต่าง ๆ เมื่อธุรกิจเพลงขยายตัว
และได้รับความนิยม การแข่งขันกันทางธุรกิจก็ย่อมเข้มข้นและรุนแรงขึ้น  

นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2522 วงการเพลงไทยสากลได้เริ่มพัฒนาและขยายตัวมาเป็นธุรกิจ
อย่างจริงจัง ตลาดเทปเพลงเริ่มตื่นตัวและมีการแข่งขันกันผลิตผลงาน บริษัทผลิตเพลงก่อก าเนิดข้ึนเป็นจ านวน
มาก แต่ละบริษัทก็เริ่มผลิตศิลปินที่สังกัดภายใต้บริษัทของตน ในปี พ.ศ. 2528 นับได้ว่าธุรกิจเพลงไทยสากล
เริ่มมีการแข่งขันกันอย่างเข้มข้นขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นส่วนของการผลิตหรือสร้างสรรค์ผลงานเพลง การท า
โปรโมชัน และการจัดจ าหน่าย (ศมกมล ลิมปิชัย 2532, น. 76-77) การแข่งขันกันอย่างรุนแรงนี้ท าให้บริษัท
เริ่มสร้างสรรค์ผลงานโดยเน้นคุณภาพทั้งด้านเนื้อหาและรูปแบบ แต่ละบริษัทจะต้องสร้างผลงานและศิลปินที่
สามารถสร้างความนิยม ขยายตลาดผู้ฟัง และสร้างผลก าไรให้แก่องค์กรได้ การศึกษาคู่แข่งทางการค้า ท าให้มี
การวางแผนการผลิตและการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างดี ซึ่งส่งผลต่อการจัดจ าหน่ายและการเป็นที่ยอมรับของ
ผู้ฟัง จึงกล่าวได้ว่าปัจจัยด้านการแข่งขันในธุรกิจเพลงไทยสากลนี้มีความส าคัญอย่างมากต่อการสร้างอัตลักษณ์
ของศิลปิน โดยเฉพาะศิลปินหญิงล้านตลับจนท าให้ประสบความส าเร็จ เพราะความส าเร็จนั้นไม่ได้เกิดจาก
ผลงานเพลงเท่านั้น แต่ศิลปินเป็นส่วนส าคัญที่จะผลักดันให้ผลงานเพลงประสบความส าเร็จอย่างสูงสุด คน
ไม่ได้เสพเพียงเพราะเนื้อหาเพลงเท่านั้น หากแต่ยังชื่นชอบในบุคลิลักษณะและตัวตนของศิลปินด้วย  
   5.2.2.3 ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
   สังคมไทยมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างจากสังคมเกษตรกรรมไปสู่สังคมอุตสาหกรรม 
มีการผลักดันนโยบายเพ่ือการส่งออกและการท่องเที่ยวของรัฐบาล เพ่ือแก้ไขวิกฤตเศรษฐกิจที่ไทยก าลังเผชิญ
อยู่ การที่สังคมไทยก้าวเข้าสู่สังคมอุตสาหกรรมส่งผลให้แรงงานจากชนบทอพยพเข้าสู่เมือง ในขณะนั้นกระแส
โลกาภิวัตน์ที่เริ่มต้นในช่วงปี พ.ศ. 2534 ท าให้เทคโนโลยีการสื่อสารได้รับการพัฒนาอย่างมาก เกิดการ
กระจายและการเคลื่อนที่ของผู้คนและวัฒนธรรมจากทั่วโลก คนที่เคยอยู่ห่างไกลกันด้วยพ้ืนที่เป็นตัวก าหนด 
สามารถเรียนรู้เรื่องราวระหว่างกันได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น (ธนิกาญจน์ จินาพันธ์, 2552, น.11) สังคมไทยในยุค
สมัยนั้นได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมตะวันตกอยู่มาก วัฒนธรรมบันเทิงของไทยก็เปลี่ยนแปลงไปตามกระแส 
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โลกาภิวัตน์เช่นกัน โดยเฉพาะการผสมผสานกันระหว่างวัฒนธรรมบันเทิงไทยกับตะวันตกจนได้รับความนิยม
จากประชาชน ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าศิลปินหญิงล้านตลับจะมีผลงานที่ได้รับความนิยมสูงสุดในช่วงเวลาปี พ.ศ. 
2533–2542 เป็นปรากฏการณ์ที่โลกาภิวัตน์มีส่วนส าคัญ วัฒนธรรมดนตรีและศิลปินแบบตะวันตกมีส่วนใน
การประกอบสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับ เช่น การเป็นคนมั่นใจในตัวเองที่กล้าแสดงความรู้สึกและ
เปิดเผยรูปร่างของตนเองมากขึ้น 
 นอกจากนี้ธุรกิจเพลงก็มิได้กระจุกตัวอยู่แค่พ้ืนที่เมืองอย่างเมื่อก่อน หากยังกระจายสู่พ้ืนที่ชนบท
ด้วย โดยเฉพาะเมื่อมีการเคลื่อนย้ายของแรงงานที่เปรียบเสมือนพาหนะท าหน้าที่เคลื่อนย้ายวัฒนธรรม พ้ืนที่
ในวงการเพลงไทยขยายตัวอย่างกว้างขวาง ท าให้โอกาสของผู้คนที่จะเป็นศิลปินขยายตัวมากขึ้น จึงจะเห็นได้
ว่าศิลปินหญิงล้านตลับบางคนมาจากสายงานภาพยนตร์ก่อนจะมาเป็นศิลปินหญิงที่มีชื่อเสียงโด่งดัง เช่น ใหม่ 
เจริญปุระ และนัท มีเรีย หรือคริสติน่าที่เป็นผู้เข้าประกวดนางสาวไทยมาก่อน  หรือทาทา ยัง เป็นผู้ชนะเลิศ
การประกวดร้องเพลงเวทีสยามกลการ การก้าวข้ามพ้ืนที่ระหว่างกันเป็นการสลายเส้นแบ่งส่วนงานต่าง ๆ 
ระหว่างกัน และเปิดโอกาสให้วงการเพลงขยายตัวได้มากขึ้น 
 จากการศึกษาการสร้างอัตลักษณ์และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้าน
ตลับ สังกัดบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) พบว่าอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงนั้นถูกสร้างจากทั้งตัวของ
ศิลปินหญิงและสังกัด เริ่มตั้งแต่กระบวนการคัดเลือกศิลปินที่ศิลปินหญิงต้องถูกสัมภาษณ์จากผู้บริหารหรือ
ทีมงาน เมื่อด าเนินการถึงขั้นตอนการวางแผนแนวคิดหลักของอัลบั้ม ทีมงานจะยึดตามอัตลักษณ์ที่โดดเด่น
ตามที่ศิลปินหญิงน าเสนอ หรือหากทีมงานพบว่าอัตลักษณ์ที่น าเสนอมาไม่โดดเด่นมากพอ จะมีการค้นหา 
อัตลักษณ์ใหม่ น ามาผสมผสานกับอัตลักษณ์เดิมของศิลปินหญิงอย่างเหมาะสม ซึ่งอัตลักษณ์ที่พบได้แก่  
อัตลักษณ์ด้านบุคลิกลักษณะ ด้านน้ าเสียง และด้านทัศนคติ อัตลักษณ์ดังกล่าวถูกน าเสนอผ่านเนื้อหาเพลง 
ผ่านการแต่งกาย เป็นต้น ส าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงนี้ มีทั้งหมด 2 ปัจจัย คือ 
ปัจจัยภายในบริษัทและภายนอกบริษัท ซึ่งมีความสัมพันธ์และเกี่ยวโยงกัน แม้ว่าการวางแผนการตลาดจะมี
ความส าคัญต่อการประสบความส าเร็จของศิลปินหญิง แต่สิ่งที่ส าคัญไม่แพ้กันคืออัตลักษณ์ที่โดดเด่นที่ท าให้
ผู้ฟังยอมรับจนได้รับความนิยมอย่างมาก ถึงแม้ว่าระยะเวลาตั้งแต่ศิลปินหญิงคนแรกจ าหน่ายอัลบั้มได้ล้าน
ตลับมาจนปัจจุบันจะผ่านไปถึง 20 ปีแล้ว แต่ศิลปินหญิงก็ยังคงมีแฟนคลับคอยติดตามผลงาน  อีกทั้งยังได้รับ
ความนิยมอยู่ เห็นได้จากการที่ปัจจุบันมีการจัดคอนเสิร์ตต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากกระแสการโหยหาอดีตของผู้คน 
จะพบว่าคอนเสิร์ตที่มีศิลปินหญิงล้านตลับร่วมท าการแสดงอยู่ด้วยนั้น มักจะได้รับความสนใจจากผู้ชมเสมอมา 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาอัตลักษณ์ของกลุ่มศิลปินหญิงในยุคอนาล็อก แต่ปัจจุบันธุรกิจเพลงไทยสากล
ได้ปรับเปลี่ยนไปสู่ยุคดิจิทัล อาจท าให้การสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินไทยในยุคนี้เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการ
สร้างอัตลักษณ์และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินไทยในยุคดิจิ ทัลจึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจใน
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การวิจัยหรือศึกษาในภายภาคหน้า  ซ่ึงสามารถน าผลการศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของศิลปินหญิงล้านตลับมา
เป็นแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์กลุ่มศิลปินหญิงในยุคปัจจุบันได้ 
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การสื่อสารการแสดงเพ่ือเสริมสร้างการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ 
จากการเรียนรู้ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room 

PERFORMANCE COMMUNICATION FOR ENHANCING PERCEPTION,  
TILIZATION AND SATISFACTION FROM LEARNING ENGLISH FROM  

“LOUKGOLF’S ENGLISH ROOM” TV PROGRAM 
 

ภัคจิรา เอกศิริ1 และ ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร2 
 

บทคัดย่อ 
 
           งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของ
รายการ Loukgolf’s English Room ที่พัฒนาจากสื่อสารการแสดง และเพ่ือศึกษาการรับรู้ การใช้ประโยชน์ 
ความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อการเรียนภาษาอังกฤษและการใช้ชีวิตในรายการ Loukgolf’s English Room 
โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักจากกลุ่มผู้ผลิตรายการ และการสนทนาแบบกลุ่มกับ
กลุ่มผู้ชมจ านวน 12 คน ทีเ่คยรับชมรายการ  
 ผลการวิจัยพบว่า รายการ Loukgolf’s English Room เป็นรายการทอล์กโชว์ที่ เ รียนรู้
ภาษาอังกฤษผ่านการสนทนาระหว่างพิธีกรและแขกรับเชิญ ซึ่งแขกรับเชิญเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งในและนอก
วงการบันเทิง โดยการคัดเลือกประเด็นที่น าเสนอจะพิจารณาจากความน่าสนใจและมีประโยชน์จากเรื่องราว
ของแขกรับเชิญ เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ลักษณะเนื้อหารายการพบว่า เนื้อหารายการส่วนใหญ่เป็นเรื่ องการ
ท างานของแขกรับเชิญมากที่สุด นอกจากนี้พิธีกรยังมีทักษะในการสื่อสาร เช่น การใช้เสียง การจัดวางท่าทาง
และการเคลื่อนไหวร่างกาย การจัดการอารมณ์ความรู้สึก รวมถึงวิธีการสอนภาษาอังกฤษของพิธีกรมักจะ
สอดแทรกในระหว่างการพูดคุยกับแขกรับเชิญด้วย ทั้งนี้จากการสนทนากลุ่มผู้ชมทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า ผู้ชมมีการ
รับรู้ด้านเนื้อหาเรื่องของภาษาอังกฤษและข้อคิดที่ได้จากพิธีกรและแขกรับเชิญ ส่วนการน าไปใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจของผู้ชมมี 4 ด้าน คือ เพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือหาแบบแผนในการด าเนินชีวิต เรียนรู้เกี่ยวกับสังคมและ
โลกกว้างและได้รับข้อมูลข่าวสารและค าแนะน าต่าง ๆ  
 
ค าส าคัญ: รายการ Loukgolf’s English Room, การสื่อสารการแสดง, กระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหา,  
การรับรู้, การใช้ประโยชน์, ความพึงพอใจ 
 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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 ABSTRACT 
 

 This research is a qualitative research that aims to study the creative process of 
Loukgolf’s English Room and to study the audience's perception, utilization and satisfaction 
from learning English and living from Loukgolf’s English Room by using content analysis, 
indepth-interview with the program's producers and focus-group interview with 12 audiences 
(all ages). The research finding shows that Loukgolf’s English Room was a talk show that 
presented the usages of English language through the conversations of the host and the 
celebrity guests, from both inside and outside the entertainment industry. The program 
selected topics from interesting and valuable stories of the guests. The researcher found 
through content analysis that majority of the program's contents involved with the guests' 
stories. The host also has good communication skills such as intonation, body position and 
movement, emotional expression, and English language teaching technique during the 
conversation with the guests. Two focus-group interviews show that the audiences perceived 
the English language and moral lessons from the host and the guests. The audiences' 
utilization and satisfaction show in four aspects: to kill time, to find the suitable lifestyle, to 
learn about the society and the world, and to receive the information and advices. 
 

Keywords: “Loukgolf’s English Room” TV Program, Performance Communication, Creative 
process, Perception, Utilization, Satisfaction 
 

1. ที่มาและความส าคัญ 
 

  ในประเทศไทยนั้น เริ่มต้นให้มีการเรียนการสอนภาษาอังกฤษตั้งแต่ระดับประถมศึกษาในปีพ.ศ. 
2538 โดยได้ประกาศนโยบายให้นักเรียนเรียนภาษาอังกฤษเป็นภาษาต่างประเทศ และประกาศใช้หลักสูตร
ภาษาอังกฤษ พ.ศ. 2539 แต่ยังไม่ประสบผลส าเร็จเท่าที่ควร ต่อมาในปีพ.ศ. 2549 ได้ปฏิรูปการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษเป็นการสอนภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสาร เพ่ือสร้างความเท่าเทียมในโอกาสทางการเรียน
ภาษาอังกฤษ อีกทั้งสร้างบรรยากาศทางการเรียนและเพ่ิมโอกาสในการเรียนภาษาอังกฤษนอกห้องเรียน 
พร้อมทั้งเสนอแผนยุทธศาสตร์ปฏิรูปการเรียนการสอนภาษาอังกฤษ (พ.ศ. 2549-2553) ต่อมาในปีพ.ศ. 2557 
ได้มีการเสนอนโยบายปฏิรูปการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในระดับการศึกษาขั้ นพ้ืนฐาน เพ่ือให้เกิดการ
พัฒนาหลักสูตร การเรียนการสอน การวัดผลและประเมินผล รวมทั้งการพัฒนาครูผู้สอนภาษาอังกฤษ โดยเน้น
การสอนภาษาอังกฤษเพ่ือให้สามารถสื่อสารและหาความรู้ได้ โดยเริ่มจากการสอนฟังและพูด ก่อนการสอน
อ่านและเขียน  การสอนภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารถูกน ามาใช้เป็นแนวคิดหลักในการสอนภาษาอังกฤษใน
ไทยเป็นเวลากว่า 2 ทศวรรษ แต่ยังไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร อาจเป็นผลมาจากการเรียนเพ่ือสอบเป็น
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หลัก มุ่งเน้นไปที่การสอนไวยากรณ์และการท่องจ าค าศัพท์ ไม่ได้เรียนเพ่ือมุ่งสู่การสื่อสารอย่ างแท้จริง ท าให้
ผู้เรียนไม่สามารถน ามาใช้ในสถานการณ์จริงได้ อีกท้ังยังขาดวินัยและแรงจูงใจในการฝึกฝนการใช้ภาษาอังกฤษ 
แต่ด้วยสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปในศตวรรษที่ 21 ท าให้ภาษาอังกฤษเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
เพ่ิมขึ้น (กัลยาณี ภู่เจริญ, ม.ป.ป.) และในปีพ.ศ. 2563 ทางกระทรวงศึกษาธิการมีนโยบายเร่งด่วน คือ การ
พัฒนาการเรียนการสอนภาษาอังกฤษทั้งระบบ (ข่าวเช้าวันหยุด, 2563) และเมื่อกล่าวถึงการสอนภาษาอังกฤษ
ทางโทรทัศน์นั้นเกิดขึ้นครั้งแรกในปีพ.ศ. 2503 ถึงแม้ว่าจะมีรายการสอนภาษาอังกฤษทางโทรทัศน์ในประเทศ
ไทยมาเป็นระยะเวลายาวนาน แต่รายการส่วนใหญ่เน้นการศึกษาแบบในระบบ กลุ่มผู้ชมเป็นนักเรียนหรือ
นักศึกษาต่าง ๆ (เสาวนี ชินนาลอง, 2543) แต่ปัจจุบันได้มีการพัฒนารูปแบบและเนื้อหาของรายการให้มีความ
แปลกใหม่และเพ่ิมความหลากหลายมากขึ้น มีการน าสาระและความบันเทิงเข้ามาประกอบในรายการมากขึ้น 
เพ่ือลดทอนความหนักทางวิชาการลง และใช้ความบันเทิงเป็นจุดดึงดูดความสนใจผู้ชม รวมไปถึงคนทั่วไปไม่ว่า
อายุเท่าไรก็สามารถเรียนรู้ภาษาอังกฤษได้ 

 นอกจากนั้นการประยุกต์ใช้สื่อสารการแสดงในรายการโทรทัศน์อย่างพิธีกรต้องอาศัยการ
แสดงออก (expression) และการแสดง (performance) ซึ่งไม่ใช่การแสดงละคร แต่เป็นการแสดงตาม
บทบาทที่ก าหนดเพ่ือถ่ายทอดสารต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม นอกจากจะต้องเข้าใจรูปแบบหรือประเภทของ
รายการ เข้าใจหน้าที่ของตนเองแล้วยังต้องมีศิลปะในการสื่อสารผ่านสื่อสู่สาธารณะ ซึ่งจะมีองค์ประกอบต่าง ๆ 
ที่จะช่วยให้บุคคลเหล่านั้นมีความน่าเชื่อถือ เป็นที่ชื่นชอบของประชาชนผู้รับชมรายการต่าง ๆ ด้วย ไม่ว่าจะ
เป็นค าพูด การแสดงออกทางสีหน้า สายตา ท่าทาง การแต่งกาย ทรงผม การควบคุมและการแสดงออกทาง
อารมณ์ (สุกัญญา สมไพบูลย์ และปอรรัชม์ ยอดเณร, 2550) และสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนส่งเสริมให้บุคลิกภาพ
ของพิธีกรหรือผู้ด าเนินรายการดูดีขึ้น โดยครูลูกกอล์ฟ คณาธิป สุนทรรักษ์ ที่เป็นพิธีกรรายการ Loukgolf’s 
English Room มีการแสดงออกและบุคลิกภาพที่เป็นส่วนช่วยเสริมให้การสอนภาษาอังกฤษของคุณครูลูก
กอล์ฟนั้นมีความเป็นเอกลักษณ์ สนุก และน่าสนใจมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงประวัติการศึกษาของคุณครูลูกกอล์ฟ
เองก็มีความน่าสนใจด้วยเช่นกัน ซ่ึงเป็นรายการทอล์กโชว์ที่สอนภาษาอังกฤษตามสไตล์ของครูลูกกอล์ฟ มีการ
เชิญแขกรับเชิญที่ไม่ซ้ ากันในแต่ละสัปดาห์ มีการสัมภาษณ์ภาษาอังกฤษสลับกับภาษาไทย และการถ่ายทอด
มุมมองดี ๆ ของแขกรับเชิญที่เหมาะจะเป็นแรงบันดาลใจให้กับคนที่ต้องการจะเรียนรู้ภาษาอังกฤษ รายการนี้
ออกอากาศทางช่อง GMM25 ทุกวันเสาร์ เวลา 09.00-10.00น. หลังจากออกอากาศครั้งแรกเมื่อวันที่ 7 
มีนาคม พ.ศ. 2558 จนถึง 14 ธันวาคม พ.ศ. 2562 รวมจ านวนทั้งหมด 238 ตอน ปัจจุบันรายการ Loukgolf’s 
English Room ได้ยุติการออกอากาศแล้วเมื่อช่วงปลายเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา 
 

2.วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของรายการ Loukgolf’s English Room ที่พัฒนาจากสื่อสารการแสดง 
2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อการเรียนภาษาอังกฤษและการใช้ชีวิต
จากรายการ Loukgolf’s English Room 
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3. กรอบแนวคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการแสดงเพ่ือเสริมสร้างการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ

จากการเรียนรู้ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room” ผู้วิจัยได้ทบทวนทฤษฎีและแนวคิดที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

 แนวคิดรายการ Edutainment และการสื่อสารการแสดง 
 ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล (2543: 280-281) ได้อธิบายว่า เอดูเทนเมนต์  หมายถึง 

กระบวนการด าเนินงานที่มีเจตนาผสมผสานข้อมูลข่าวสารและสาระความรู้ในด้านต่าง ๆ เข้ากับความบันเทิง 
โดยมีเป้าหมายให้บุคคลได้คิด ค านึง รับรู้ และมีการประพฤติปฏิบัติตนในแนวทางที่พึงประสงค์ของสังคม ทั้งนี้
เอดูเทนเมนต์ก็คือเครื่องมือที่เชื่อมประสานโลกบันเทิงและโลกสาระความรู้เข้าด้วยกัน โดยดึงเอกลักษณ์ด้าน
ความสนุกสนาน ความมีชีวิตชีวา อันเป็นเอกลักษณ์ของความบันเทิงเพ่ือใช้ในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารสู่
บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

 อีกทั้งการสื่อสารการแสดง ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร (2560) กล่าวว่า สื่อสารการแสดงหรือ 
Performing Art Communication หมายถึง การสื่อสารด้วยกลวิธีการแสดงออกที่อาศัยแนวปฏิบัติบาง
ประการจากศาสตร์ด้านศิลปะการแสดงหรือการละครเข้ามาผนวก โดยมีเป้าหมายเพ่ือสื่อสารไปยังผู้รับให้เกิด
ความรู้สึกกระทบทางอารมณ์หรือจินตนาการอันจะน าไปสู่การรับรู้เชิงเหตุผลหรือข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสาร

รายการ Loukgolf’s English Room 

ผู้ชมรายการ 

แนวคิดรายการเอดูเทนเมนต์ แนวคิดการสื่อสารการแสดง 

1. ทฤษฎีการรับรู ้
2. ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจจากสื่อ 

กระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหารายการ (ปรากฏ

ในลักษณะการด าเนินรายการของพิธีกรและ

เนื้อหารายการของแขกรับเชิญ) 

1. แนวคิดการเล่าเรื่อง 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการ
สร้างสรรคร์ายการโทรทัศน์ 
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ต้องการเสนอ เพ่ือให้การสื่อสารมีศิลปะเข้ามาผสมผสาน เพราะจุดเชื่อมโยงที่ส าคัญของการรับรู้ของมนุษย์ คือ
ต้องเพลิดเพลินหรือได้รับความพึงพอใจขณะสื่อสารไปพร้อมกันด้วย 

 แนวคิดการเล่าเรื่อง 
 ชยพล สุทธิโยธิน (2550, น. 201-202) กล่าวว่า การเล่าเรื่อง (Narration) เป็นพลังส าคัญของ

การน าเสนอเรื่องราวต่าง ๆ ในโลกทั้งโลกแห่งข่าวสาร โลกแห่งความรู้ และโลกแห่งความบันเทิง การเล่าเรื่อง
คือวิธีการอันเปี่ยมด้วยพลังในการถ่ายทอดความรู้และความคิดให้แก่มวลมนุษย์ โดยรายการทอล์กโชว์ (talk 
show) เป็นรายการที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการสัมภาษณ์พูดคุยกับแขกรับเชิญ เรื่องราวและเนื้อหาของรายการ
จะได้จากแขกรับเชิญ ไม่ใช่จากจากพิธีกรหรือผู้ด าเนินรายการ ซึ่งการเล่าเรื่องของรายการทอล์กโชว์มีลักษณะ
ดังนี้ 1) ผู้เล่าเรื่อง : พิธีกรและแขกรับเชิญ 2) เรื่องราว 3) การจัดล าดับเหตุการณ ์4) ดนตรีประกอบ 

 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์  
 ชยพล  สุทธิโยธิน (2550, น. 5-6) กล่าวว่า รายการโทรทัศน์ที่ผู้ชมทางบ้านได้รับชมกันเป็นผลมา

จากกระบวนการท างาน 3 กระบวนการ คือ กระบวนการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ กระบวนการผลิต
รายการโทรทัศน์ และกระบวนการจัดการรายโทรทัศน์ ซึ่งกระบวนการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์เป็น
กระบวนการแรกสุดของกระบวนการท างานเพ่ือให้มีรายการโทรทัศน์มาออกอากาศ โดยการสร้างสรรค์
รายการโทรทัศน์เป็นการท างานเกี่ยวกับ “การคิดและการวางแผน” ว่าจะผลิตรายการอะไร ผลิตไปเพ่ือให้
ผู้ชมกลุ่มใด เพ่ือวัตถุประสงค์อะไร และจะมีวิธีการน าเสนอรายการอย่างไร และจะต้องใช้ทรัพยากรผลิต
อะไรบ้าง โดยการคิดและวางแผนเพ่ือสร้างสรรค์รายการจะเป็นการคิดอย่างเป็นระบบ เป็นเหตุเป็นผล มีข้อมูล
ประกอบ มีการประเมินสถานการณ์และโอกาสความเป็นไปได้อย่างรอบด้าน จนน าไปสู่การตัดสินใจเพ่ือ
ก าหนดเรื่องจะเสนอ แก่นรายการ รูปแบบรายการ และวิธีการเสนอรายการที่เหมาะสมที่สุด โดยขั้นตอนการ
สร้างสรรค์รายการโทรทัศน์แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ ขั้นที่1 การวิเคราะห์และการก าหนดประเด็น ขั้นที่2 
การรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบสร้างสรรค์รายการ ขั้นที่3 การออกแบบสร้างสรรค์รายการ  
ขั้นที ่4 การทดสอบและการประเมินความคิดสร้างสรรค์ ขั้นที่5 การจัดท าแผนปฏิบัติการผลิตรายการ 

 ทฤษฎีการรับรู้ 
 การรับรู้ คือ กระบวนการที่คนเราเปิดรับสิ่งเร้าที่กระทบกับร่างกายส่วนใดส่วนหนึ่ง แต่ละบุคคล

มีกระบวนการในการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งเร้า เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย ซึ่งกระบวนการ
ต่าง ๆ ของการรับรู้นี้เป็นกระบวนการเฉพาะของแต่ละบุคคลที่ขึ้นอยู่กับความต้องการ ความสนใจและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา คน 2 คนอาจะเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกันภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่อาจมีการเลือกสรร 
จัดการ และการตีความต่างกัน (Schiffman and Kanuk, 2000 อ้างถึงใน ดวงพร เวทไว , 2545, น.31) 
โดยทั่วไปการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสม
ทางสังคม คนเราไม่สามารถให้ให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วน
เท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวต่างกัน ดังนั้นเมื่อได้รับสารเดียวกัน ผู้รับสารสองคน
อาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน โดยทั่วไปการรับรู้ที่แตกต่างกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง 
(Filter) บางอย่าง (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนานุกูล และถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์ , 2538, น.106-107)  
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1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ 2) ประสบการณ์เดิม 3) กรอบอ้างอิง 4) สภาพแวดล้อม 5) สภาวะจิตใจและ
อารมณ ์

 5. ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 แนวทฤษฎีการใช้สื่อและความพึงพอใจอยู่ภายใต้กรอบทฤษฎีที่นักการสื่อสารมวลชน เรียกกันว่า 

ทฤษฎีเชิงหน้าที่ (Functional perspective) การวิเคราะห์ในเชิงหน้าที่ของสื่อมวลชนนี้ตั้งอยู่บนความเชื่อ
ที่ว่าพฤติกรรมและปรากฏการณ์ในสังคมมนุษย์ต่างก็เก่ียวข้องในเชิงหน้าที่ต่อกัน กล่าวคือ มีความเก่ียวข้องกัน
อย่างเป็นระบบ ทั้งแบบลูกโซ่และแบบวงจร ดังนั้นพฤติกรรมของมนุษย์จึงอธิบายได้ว่าเกิดขึ้นจากความ
ต้องการ ซึ่งความต้องการของแต่ละคนจะมีที่มาต่าง ๆ กัน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อมวลชนของบุคคลเกิดขึ้น
เพ่ือสนองความต้องการอันเกิดจากพ้ืนฐานด้านจิตใจของบุคคลนั้น ๆ และประสบการณ์ที่บุคคลนั้นได้รับจาก
สถานการณ์ทางสังคมของเขา แม้ว่าการใช้สื่อมวลชนนั้นจะไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับความต้องการทุก ๆ ด้าน
ของมนุษย์ แต่ก็น่าจะมีความเกี่ยวข้องกับความต้องการบางอย่าง เช่น ความต้องการข่าวสารข้อมูลหรือการ
เปิดรับสื่อมวลชนอาจเป็นธรรมชาติของมนุษย์ที่ต้องชดเชยบางสิ่งบางอย่างที่ขาดไปหรือหาไม่ได้ในขณะนั้น 
เช่น ความต้องการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน ดังนั้น การบริโภคสื่อจึงถือได้ว่าเป็นตัวแปรที่ช่วยให้ระบบสังคมของ
มนุษย์เข้าสู่สมดุล และท าให้มนุษย์มีศักยภาพในการปฏิบัติหน้าที่ตามปกติได้ดียิ่งขึ้น พฤติกรรมการรับสารของ
มนุษย์เป็นสิ่งที่เกิดจากปฏิกิริยาตอบโต้ต่อความต้องการของมนุษย์เองที่จะรักษารูปแบบพฤติกรรมที่เหมาะสม 
หรือเพ่ือปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมและความเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม เพ่ือรักษาให้ระบบชีวิตของตนคง
อยู่ได้อย่างปกติ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, น. 84) 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการแสดงเพ่ือเสริมสร้างการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึง
พอใจจากการเรียนรู้ภาษาอังกฤษในรายการ Loukgolf’s English Room” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลประเภทรายการโทรทัศน์ โดยรับชมรายการ 
Loukgolf’s English Room ที่ออกอากาศตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2562 จ านวนทั้งหมด 47 ตอน
หลังจากนั้นผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยอาศัยแนวคิดรายการเอดูเทนเมนต์และ
การสื่อสารการแสดง แนวคิดการเล่าเรื่อง และแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ มาใช้ในการ
วิเคราะห์ เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของรายการ Loukgolf’s English Room ที่พัฒนาจาก
สื่อสารการแสดง และด าเนินการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 3 คน คือ ผู้อ านวยการผลิต ครี
เอทีฟ และพิธีกรรายการ โดยใช้ชุดค าถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล โดยระหว่างการสัมภาษณ์จะมี
การจดบันทึกและอัดเสียง เพ่ือเก็บข้อมูลค าตอบ  

 หลังจากนั้นผู้วิจัยจะด าเนินการการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือศึกษาการรับรู้  การใช้
ประโยชน์ และความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อการเรียนภาษาอังกฤษและการใช้ชีวิตจากรายการ Loukgolf’s 
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English Room โดยอาศัยทฤษฎีการรับรู้และทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ  เพ่ือส ารวจ
ความคิดเห็น โดยคัดเลือกประชากรและกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มผู้ชม
จ านวน 12 คน ที่เคยรับชมรายการ Loukgolf’s English Room ตั้งแต ่12 ตอนขึ้นไป  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ในการศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของรายการ Loukgolf’s English Room ที่พัฒนา
จากสื่อสารการแสดง สามารถแบ่งผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 5.1 รูปแบบการผลิตรายการที่ใช้เอดูเทนเมนต์เป็นฐาน 
 วัตถุประสงค์ของรายการ Loukgolf’s English Room คือ ให้คนได้มีโอกาสเรียนภาษาอังกฤษ

โดยไม่ต้องเสียเงิน และผู้ชมได้รับแรงบันดาลใจรวมถึงข้อคิดในเรื่องการใช้ชีวิตจากพิธีกรและแขกรับเชิญ โดย
ผู้ผลิตรายการได้ตั้งกลุ่มผู้ชมเป้าหมายหลักของรายการไว้ค่อนข้างกว้าง  คือ ตั้งแต่ช่วงวัยรุ่นไปจนถึงวัยผู้ใหญ่ 
และด้วยความที่ช่วงอายุค่อนข้างกว้าง เพราะคนที่สนใจจะเรียนรู้ภาษาอังกฤษไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุไหนก็
สามารถสนใจและเรียนรู้ในเรื่องของภาษาได้เสมอ 

 5.2 โครงสร้างและรูปแบบการน าเสนอรายการที่พัฒนาจากกลวิธีการเล่าเรื่อง 
 รายการ Loukgolf’s English Room เป็นรายการเอดูเทนเมนต์ที่ให้ทั้งสาระความรู้ควบคู่ไปกับ

ความบันเทิง โดยจัดเป็นรูปแบบรายการทอล์กโชว์ที่สอนภาษาอังกฤษผ่านการสนทนาระหว่างพิธีกรและแขก
รับเชิญ ซึ่งรายการจะมีทั้งหมด 4 ช่วง คือ ช่วงที่1-3 เป็นช่วงที่พูดคุยกับแขกรับเชิญในรายการ โดยมีช่วงเล็ก 
ๆ แทรกอยู่ คือ ช่วง Speedy Quiz ที่เป็นการถาม-ตอบแบบเร็ว ช่วง Monkeying around เป็นช่วงที่น าเสนอ
ส านวนภาษาอังกฤษพร้อมกับความหมายและประโยคการใช้ส านวนนั้น ๆ และช่วง Master mind ที่น าเอาคน
ที่มีความเชี่ยวชาญในอาชีพต่าง ๆ มาถ่ายทอดความรู้และการท างาน  รวมไปถึงมีค าแนะน าดี ๆ ของอาชีพนั้น
ให้กับผู้ชม ส่วนช่วงที่ 4 เป็นช่วง Learn something ที่เป็นการแปลเพลงสากลที่แขกรับเชิญเลือกมาและช่วง 
This is playtime ที่เป็นการเล่นเกมระหว่างพิธีกรและแขกรับเชิญ โดยสอดคล้องกับแนวคิดการเล่าเรื่องของ
ชยพล สุทธิโยธิน (2550: 258-260) ทีก่ารเล่าเรื่องในรายการทอล์กโชว์จะต้องมีลักษณะ 1.) ผู้เล่าเรื่อง ซึ่งก็คือ
พิธีกรและแขกรับเชิญ 2.) เรื่องราว คือเนื้อหารายการทั้ง 4 ช่วง 3.) การจัดล าดับเหตุการณ์ คือการวาง
โครงสร้างการน าเสนอรายการว่าใน 1 ตอน จะแบ่งรายการเป็น 4 ช่วง และมีความยาวรายการ 50 นาที 4.) 
ดนตรีประกอบ คือท านองในคีย์ซีนของรายการในช่วงตอนเปิดและตอนท้ายของแต่ละช่วง  

 5.3 ทักษะการสื่อสารการแสดงท่ีพิธีกรใช้ในการด าเนินรายการ 
 ครูลูกกอล์ฟ คณาธิป สุนทรรักษ์ จบปริญญาตรีจากคณะนิเทศศาสตร์ เอกสื่อสารการแสดง 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (เกียรตินิยมอันดับ 2) และเดินทางไปศึกษาต่อปริญญาโทด้านการก ากับละครเวที 
MA in Theatre Directing จาก East15 Acting School, University of Essex จากประเทศอังกฤษ ซึ่งจาก
การเรียนทางด้านสื่อสารการแสดงมาท าให้คุณครูลูกกอล์ฟมีทักษะในการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการออกเสียง 
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การจัดวางท่าทางและการเคลื่อนไหวร่างกาย การจัดการอารมณ์ความรู้สึก เป็นต้น จากทักษะการสื่อสารการ
แสดงที่พิธีกรใช้ในการด าเนินรายการมีดังนี้  

   5.3.1) การจัดการความคิด จินตนาการ และอารมณ์ความรู้สึก : พิธีกรมีการควบคุมและการ
แสดงออกทางอารมณ์ได้อย่างดี อาจจะมีบ้างบางครั้งที่ข าขันออกมามากเกินพอดี แต่เพราะสถานการณ์ที่คุย
กันมีความเป็นกันเองและผ่อนคลาย ซึ่งพิธีกรต้องการให้บรรยากาศการคุยเป็นไปอย่างสนุกสนานและไม่
เคร่งเครียดจนเกินไป อีกทั้งเป็นการละลายพฤติกรรมของแขกรับเชิญให้รู้สึกว่าเป็นพ้ืนที่ที่ปลอดภัยในการคุย 
และกล้าที่จะสื่อสารภาษาอังกฤษออกมาได้อย่างเต็มที่ 

  5.3.2) การจัดการภาษากาย : เนื่องจากว่าพิธีกรมีพ้ืนฐานการเรียนด้านสื่อสารการแสดงมา 
พิธีกรสามารถควบคุมการแสดงออกทางสีหน้าให้เป็นไปตามสถานการณ์ได้ 

   5.3.3) การจัดการการใช้เสียง : เนื่องจากว่าพิธีกรมีพ้ืนฐานการเรียนด้านการแสดงมา ท าให้มี
ความสามารถในการใช้เสียงที่ไม่เพียงแต่ชัดเจน แต่สามารถสื่อสารถึงอารมณ์ความรู้ สึก ซึ่งการใช้เสียงของ
พิธีกรไม่ได้ใช้ตามความถนัดในทุกสถานการณ์ แต่การใช้เสียงจะขึ้นอยู่กับแขกรับเชิญและเรื่องที่สนทนากันใน
รายการ 

 ซ่ึงสอดคล้องกับสุกัญญา สมไพบูลย์ และปอรรัชม์ ยอดเณร (2550) ที่กล่าวว่า พิธีกรต้องอาศัย
การแสดงออกและการแสดง ซึ่งไม่ใช่การแสดงละคร แต่เป็นการแสดงตามบทบาทที่ก าหนดเพ่ือถ่ายทอดสาร
ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม นอกจากจะต้องเข้าใจรูปแบบหรือประเภทของรายการ เข้าใจหน้าที่ของตนเองแล้ว
ยังต้องมีศิลปะในการสื่อสารผ่านสื่อสู่สาธารณะ 

 5.4 ความคิดสร้างสรรค์ที่ปรากฏในรายการเม่ือวิเคราะห์ด้วยแนวคิดการวางแผนด้านรูปแบบ
เนื้อหาเอดูเทนเมนต์ 

 การที่งานเอดูเทนเมนต์จะประสบความส าเร็จได้นั้น ทีมงานสร้างสรรค์ไม่สามารถละเลย
ความส าคัญของรูปแบบและเนื้อหาของงานเอดูเทนเมนต์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดรายการเอดูเทนเมนต์ของ 
Arvind Singhal และ Everett M. Rogers (1999) (อ้างถึงใน ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล, 2543, น.351-
352) ดังนี้ 

   5.4.1) การใช้ส านวนภาษา : รายการ Loukgolf’s English Room เป็นรายการทอล์กโชว์
ภาษาอังกฤษ โดยแขกรับเชิญเล่าเรื่องราวของตัวเองผ่านการพูดภาษาอังกฤษ ท าให้การพูดคุยกับแขกรับเชิญ
ในรายการส่วนใหญ่ก็จะใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลัก ท าให้รายการต้องมีการจัดท าบทบรรยายภาษาอังกฤษและ
ภาษาไทยขึ้น เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าใจเนื้อหาในการคุยกันระหว่างพิธีกรและแขกรับเชิญได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งการ
จัดท าบทบรรยายนั้นได้มีการส่งไปให้กับคนไทยที่อยู่ในประเทศอังกฤษจัดท าให้ หลังจากนั้นจะส่งกลับมาให้กับ
ทางรายการ ทั้งนี้แขกรับเชิญที่มาจะมีทักษะในการพูดภาษาอังกฤษระดับใดก็ตาม แต่ขอให้กล้าที่จะสื่อสาร
ออกมาโดยไม่ต้องกังวลกับหลักภาษา แต่บทบรรยายภาษาอังกฤษที่ขึ้นให้ในรายการจะต้องถูกต้องเสมอ 
เพราะรายการต้องการน าเสนอสิ่งที่ถูกต้องให้กับผู้ชม อีกทั้งพิธีกรมักจะมีการเน้นย้ าค าศัพท์ที่แขกรับเชิญพูด
ในรายการ ซึ่งวิธีการสอนภาษาอังกฤษของพิธีกรมักจะสอดแทรกในระหว่างการพูดคุยกับแขกรับเชิญ โดย



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 4 ประจ าปี 2563 
 

-523- 

มักจะพูดย้ าค าศัพท์นั้นอีกครั้งหนึ่ง พร้อมกับบอกความหมายให้กับผู้ชม ซึ่งค าศัพท์ที่ พิธีกรมักเน้นย้ าจะเป็น
ค าศัพท์ที่ถูกน าไปใช้บ่อย ๆ หรือเป็นค าศัพท์ที่น่าสนใจ เพ่ือเป็นความรู้ให้กับผู้ชม 

    5.4.2) สถานการณ์แวดล้อม : รายการมีการเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งในและนอกวงการบันเทิง
มาร่วมพูดคุยสนทนากันในรายการ ซึ่งแขกรับเชิญในรายการถือว่าเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งเพราะเนื้อหาส่วน
ใหญ่ในรายการมาจากเรื่องราวของแขกรับเชิญเป็นหลัก จึงท าให้ต้องมีเกณฑ์ในการคัดเลือกแขกรับเชิญ โดย
รายการเป็นรายการทอล์กโชว์ภาษาอังกฤษ การพูดคุยสนทนากันในรายการก็จะเป็นภาษาอังกฤษเกือบ
ทั้งหมด ท าให้แขกรับเชิญที่มาในรายการจ าเป็นจะต้องพูดภาษาอังกฤษได้ ไม่จ าเป็นต้องอยู่ในกระแสของ
ช่วงเวลาขณะนั้น รวมไปถึงจะต้องเป็นแขกรับเชิญทีครูลูกกอล์ฟสนิทสนมคุ้นเคยและอยากพูดคุยด้วย หลังจาก
ที่คัดเลือกแขกรับเชิญได้แล้ว จะต้องหาข้อมูลของแขกรับเชิญเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องมากที่สุด ซึ่งการ
หาข้อมูลหลัก ๆ อันดับแรกเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด คือ การหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต แต่ถ้ารู้สึกว่าข้อมูลยัง ไม่ลึก
เพียงพอก็จะมีการถามข้อมูลจากแขกรับเชิญโดยตรง และถ้าอยากเห็นมุมที่แตกต่างนอกจากท่ีถามแขกรับเชิญ
ก็จะมีการหาข้อมูลจากคนรอบตัวของแขกรับเชิญ เช่น เพ่ือน ผู้จัดการส่วนตัว เป็นต้น หลังจากที่ได้ข้อมูลของ
แขกรับเชิญมาแล้ว ทีมครีเอทีฟจะน าเอาข้อมูลมาแชร์กัน เพ่ือคุยกันว่าประเด็นไหนมีความน่าสนใจและเป็น
เรื่องที่มีประโยชน์ ซึ่งช่วงที่พูดคุยกับแขกรับเชิญจะอยู่ในช่วงที่ 1-3 และแขกรับเชิญแต่ละคนจะมีประเด็น
เนื้อหาในการสัมภาษณ์แตกต่างกัน เพราะเรื่องราวในชีวิตของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ท าให้การจัดล าดับ
ประเด็นเนื้อหาก็มีสว่นส าคัญท่ีท าให้รายการดูมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งการจัดล าดับประเด็นเนื้อหาจะมีอยู่ 
2 แบบ คือ เรียงตามล าดับเวลา (อดีต-ปัจจุบัน) และช่วงเวลาที่ส าคัญในชีวิต  

    5.4.3) การผสมผสานเนื้อหาสาระและความบันเทิงเข้าด้วยกัน : เนื่องจากช่วงเล็ก ๆ ของ
รายการที่แทรกอยู่ในช่วงหลัก เช่น ช่วง Speedy quiz ที่ใช้ความไวในการตอบและมีลักษณะค าถามที่สั้นและ
เบากว่าช่วงสนทนาหลัก ที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกตื่นเต้นตาม หรือช่วง  Learn something ที่ใช้เพลงมาเป็นสื่อการ
สอนภาษาอังกฤษ เป็นการให้ความรู้ภาษาอังกฤษผ่านการแปลเพลงสากล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศริน 
พนารังสรรค์ (2543) ทีก่ล่าวว่า สื่อเพลงสอนภาษาอังกฤษมีส่วนช่วยให้ผู้เรียนมีทัศนคติที่ดีต่อวิชาภาษาอังกฤษ 
ท าให้รู้สึกสนุกไปกับการเรียนและผู้ เรียนก็เกิดความพึงพอใจและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในเรื่องของการ
เขียนและการฟังในชีวิตประจ าวัน และขนิษฐา จิตแสง (2546) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ฟังที่ฟังรายการ
ภาษาอังกฤษทางวิทยุผ่านการฟังเพลง ท าให้ผู้เรียนได้รับความรู้ภาษาอังกฤษพร้อมกับได้รับความสนุกไปด้วย 

    5.4.4) การก าหนดรูปแบบในการน าเสนองานเอดูเทนเมนต์ : เนื่องจากในอดีตรายการสอน
ภาษาอังกฤษทางโทรทัศน์ของไทยมักเป็นรายการภาษาอังกฤษที่เป็นทางการ คือ ตั้งใจสอนเพ่ือให้ความรู้
ภาษาอังกฤษเพียงอย่างเดียว เน้นกลุ่มผู้ชมที่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา หลังจากนั้นก็มีการพัฒนารายการสอน
ภาษาอังกฤษทางโทรทัศน์ให้มีความไม่เป็นทางการมากขึ้น ซึ่งจะมาในรูปแบบที่การสอนที่น าเอาความบันเทิง
มาผสมกับสาระความรู้ โดยน าเอาความบันเทิงมาเป็นจุดดึงดูดความสนใจจากผู้ชม และรายการส่วนใหญ่ที่มี
มามักจะเป็นการน าเสนอด้วยการจ าลองสถานการณ์ขึ้น หลักจากนั้นก็จะสอนภาษาอังกฤษให้กับผู้ชม รูปแบบ
รายการก็จะเป็นรายการภาษาอังกฤษแบบสั้น ๆ แต่รายการ Loukgolf’s English Room ท าเป็นรายการ
ทอล์กโชว์ที่มีความยาว 50 นาที น าเอาบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งในและนอกวงการบันเทิงมานั่งคุยกันในรายการ ซึ่ง
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บางคนที่เชิญมาอาจจะไม่เคยเห็นเขาพูดภาษาอังกฤษมาก่อน จึงท าให้ผู้ชมก็จะได้เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
ตนเองชื่นชอบหรือสนใจมานั่งพูดภาษาอังกฤษในรายการ โดยครูลูกกอล์ฟซึ่งเป็นพิธีกรและครูสอน
ภาษาอังกฤษก็จะสอนภาษาอังกฤษแทรกในระหว่างการพูดคุยกับแขกรับเชิญ รวมไปถึงบทสนทนาที่คุยกันใน
รายการก็มักจะเป็นเรื่องราวในชีวิตของแขกรับเชิญ ที่จะท าให้ผู้ชมได้รับข้อคิดและแรงบันดาลใจดี ๆ ในการ
เรียนภาษาอังกฤษและการใช้ชีวิต 

   5.4.5) การประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ : จากแนวคิดการเล่าเรื่องและแนวคิดการ
สื่อสารการแสดง รายการ Loukgolf’s English Room เป็นรายการที่แขกรับเชิญมาเล่าเรื่องราวในชีวิตส่วนตัว 
การท างาน รวมไปถึงการเรียนภาษาอังกฤษ ท าให้ทางกลุ่มผู้ผลิตรายการจ าเป็นต้องคัดเลือกและจัดล าดับ
ประเด็นเนื้อหาเพ่ือให้เรื่องราวที่คุยกันในรายการมีความน่าสนใจและน่าติดตามมากยิ่งขึ้น โดยทางรายการเอง
จ าเป็นที่จะต้องมีการจัดท าบทรายการโทรทัศน์ (Script) เพ่ือที่จะได้รู้ล าดับขั้นตอนในรายการ ซึ่งรายการ 
Loukgolf’s English Room มีการจัดท าบทรายการโทรทัศน์ไว้มากพอสมควร แต่ในบางครั้งการคุยกัน
ระหว่างพิธีกรและแขกรับเชิญอาจจะไม่ได้เป็นไปตามบทรายการโทรทัศน์ทุกอย่าง  แต่สามารถยืดหยุ่นได้ 
เพราะอยากให้การคุยกันของพิธีกรและแขกรับเชิญมันเป็นไปอย่างเป็นธรรมชาติ  

    5.4.6) การตอกย้ าสาระความรู้สู่กลุ่มเป้าหมาย : รายการมีช่องทางออนไลน์ให้ผู้ชมได้ติดตาม 3 
ช่องทางคือ เพจเฟซบุ๊ก ช่องยูทูบ และอินสตาแกรม เพ่ือเป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมที่อยากจะติดตามรับชม
รายการ โดยในเพจเฟซบุ๊กมักจะตัดแต่ละช่วงของรายการมาเป็นคลิปวิดีโอสั้น ๆ และค าพูดของแขกรับเชิญ 
รวมถึงรูปภาพของแขกรับเชิญและพิธีกรในตอนนั้น ๆ ซึ่งในอินสตาแกรมจะคล้ายกับเพจในเฟซบ๊ก ส่วนยูทูบ
จะเป็นคลิปเต็มทั้งรายการ 

 5.5 องค์ประกอบหลักที่ใช้ด าเนินเรื่องในรายการ Loukgolf’s English Room 
 จากการศึกษารายการ Loukgolf’s English Room ที่ออกอากาศตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม 

พ.ศ.2562 รวมทั้งหมด 47 ตอน พบว่า แขกรับเชิญในรายการส่วนใหญ่เป็นนักร้อง มีจ านวน 16 คน รองลงมา
คือนักแสดง มีจ านวน 13 คน และแขกรับเชิญที่พบน้อยที่สุดคือ 1 คน ได้แก่ ช่างตัดผม ยูทูบเบอร์ สไตล์ลิส 
นางงาม และนักการเมือง ส่วนการวิเคราะห์ลักษณะเนื้อหาในรายการ พบว่า เนื้อหารายการส่วนใหญ่เป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการท างานของแขกรับเชิญ รองลงมาคือ งานอดิเรกหรือเรื่องทั่วไป นอกจากนั้นยังพบเนื้อหาเกี่ยวกับ
ชีวิตวัยเด็กหรือวัยเรียน เพ่ือนและครอบครัว การเรียนภาษาอังกฤษ และความรัก ตามล าดับ 

 หลังจากที่ได้ท าการศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของรายการ Loukgolf’s English 
Room ที่พัฒนาจากสื่อสารการแสดงแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการสนทนากลุ่มจากกลุ่มผู้ชมตัวอย่างเพ่ือศึกษาการ
รับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจของผู้ชมรายการ ดังนี้ 

 การรับรู้ของผู้ชมรายการ 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่า ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีข้ันตอนการเปิดรับข่าวสาร 4 ขั้นตอน ดังนี้  
  1) การเลือกเปิดรับข้อมูล : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มส่วนใหญ่เลือกดูรายการจากแขกรับเชิญที่ชื่น

ชอบหรือสนใจและมีทักษะการพูดภาษาอังกฤษดี  รวมถึงผู้ร่วมสนทนากลุ่มบางคนที่มีแนวโน้มชอบ
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ภาษาอังกฤษอยู่ก่อนแล้วแต่รู้สึกว่าภาษาอังกฤษเป็นเรื่องยากและห่วงการใช้ไวยกรณ์ แต่พอได้มาดูรายการ
พบว่ารายการไม่ได้เน้นเรื่องไวยกรณ์ ท าให้ติดตามรับชมมาเรื่อย ๆ  

  2) การเลือกให้ความสนใจ : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีความสนใจค าศัพท์บางค าที่ได้จากแขกรับ
เชิญในบางตอน และช่วงพูดคุยกับแขกรับเชิญก็มีความน่าสนใจเพราะได้รับรู้เรื่องราวชีวิตของแขกรับเชิญ 
รวมถึงสนใจรูปแบบรายการที่มีทั้งความบันเทิงและได้เรียนรู้ภาษาอังกฤษ อีกทั้งผู้ร่วมสนทนากลุ่มบางคนมี
การเทียบเคียงประสบการณ์ตัวเองกับแขกรับเชิญในบางตอน เช่น แขกรับเชิญพูดภาษาอังกฤษไม่ค่อยได้ แต่
ถ้าได้รับการฝึกเรื่อย ๆ ก็จะพูดได้เอง และส าเนียงการพูดภาษาอังกฤษของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 

  3) การเลือกที่จะรับรู้และการตีความ : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มบางคนรับรู้ข้อคิดที่ได้จากแขกรับ
เชิญในรายการในเรื่องไม่ควรมพฤติกรรมกลั่นแกล้งรังแกผู้อ่ืน ท าให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มคิดว่าจะไม่ท าแบบ
นั้นกับคนอ่ืนเช่นกัน รวมถึงมีผู้ร่วมสนทนากลุ่มบางคนมีโอกาสไปเรียนต่อต่างประเทศ มีการน าเอาความรู้
ภาษาอังกฤษที่ได้จากในรายการไปใช้ได้จริง 

  4) การเลือกจดจ า : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มบางคนมีการจดจ าประโยคที่แขกรับเชิญและพิธีกรพูด
ในรายการ และส านวนภาษาอังกฤษในช่วง Monkeying around รวมถึงจ าค าศัพท์บางค าที่ได้จากในรายการ 

 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ชมรายการ 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่า ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีแรงจูงใจที่จะใช้สื่อและความพึงพอใจ ดังนี้ 
 1) การได้รับข้อมูลข่าวสารและค าแนะน าต่าง ๆ : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มได้รับข้อคิดเรื่องภาษาอังกฤษ

จากพิธีกรว่าอย่ากลัวการพูดภาษาอังกฤษ ให้กล้าที่จะสื่อสาร 
 2) เพ่ือฆ่าเวลา : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มดูรายการเพื่อฆ่าเวลาในช่วงที่อยู่ที่ท างานในตอนท่ีรู้สึกเบื่อ 
 3) เพ่ือหาแบบแผนในการด าเนินชีวิต : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มได้รับข้อคิดในการใช้ชีวิตและความรัก

จากแขกรับเชิญ 
 4) การเรียนรู้เกี่ยวกับสังคมและโลกกว้าง : ผู้ร่วมสนทนากลุ่มได้รับข้อมูลด้านการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศของแขกรับเชิญที่เป็นยูทูบเบอร์ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษากระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหาของรายการ Loukgolf’s English 
Room อีกทั้งยังศึกษาการรับรู้ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจของผู้ชม ซึ่งเป็นการศึกษารายการ 
Loukgolf’s English Room เพียงรายการเดียว แต่ยังมีรายการเอดูเทนเมนต์ที่เกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษ
รายการอื่น ๆ ทั้งในสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อีกท่ีสามารถน ามาศึกษาเปรียบเทียบกันได้เพ่ือเป็น
แนวทางในการผลิตรายการภาษาอังกฤษให้มีความน่าสนใจและหลากหลายมากยิ่งขึ้น เพ่ือที่จะได้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้ชมให้ได้มากที่สุด 
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การเล่าเรื่องเพื่อแสดงอ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา 
Narration of Female Power in Sita-Ram Television Series 

 

ศลิล ตันวิสุทธิ1์ และ จิรยุทธ์ สินธุพันธุ์2 
 

บทคัดย่อ 
 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการแสดงอ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา-ราม ศึกรัก
มหาลงกา งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) จากเอกสาร คือ 
วรรณคดีรามายณะฉบับวาลมิกิจัดท าโดยกรมศิลปากรตีพิมพ์ปีพ.ศ. 2555 และละครสีดา-ราม ศึกรกัมหาลงกา 
ออกอากาศทางช่อง 8 จ านวน 110 ตอน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาประกอบการวิเคราะห์ จากการศึกษาการแสดง
อ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา พบว่าตัวละครสตรีมีการแสดงอ านาจในรูปแบบ
ดังนี้ (1) การแสดงอ านาจเหนือธรรมชาติในฐานะมารดาโลก (2) การแสดงอ านาจในฐานะภรรยา (3) การแสดง
อ านาจในฐานะธิดา (4) การแสดงอ านาจในฐานะเทพเจ้าต่อศัตรู (5) การแสดงอ านาจในฐานะมารดา (6) การ
แสดงอ านาจต่อตนเอง 
 

ค าส าคัญ :  การเล่าเรื่อง, การแสดงอ านาจ,ละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา 
 

ABSTACT 
 

 The article’ s aim is to study the female’ s expression of power in Sita- Ram 
Television Series.  The research is conducted by using some research methods which are: 
textual analysis on the Valmiki's Ramayana, published by Department of Fine Arts in 2012 and 
the 110 episode Sita-Ram Television Series broadcasted on 8 channel, then all the information 
will be analyzed. The result of the study indicates that the female characters have reflected 
female power in many ways as followed: (1)  female power over the nature expressed as a 
mother of nature, (2)  female power as a wife, (3)  female power as a daughter, (4)  female 
power as a goddess confronting an enemy, (5)  female power as a mother, (6)  female power 
as an independent woman. 
 

Keyword :  Narration, Female Power, Sita-Ram Television Series 
 
 
                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 วรรณกรรมอินเดียที่มีชื่อเสียงที่สุดในการรับรู้ของคนไทยหนีไม่พ้นรามายณะฉบับวาลมิกิที่มีอายุ
กว่าพันปีเพราะคนไทยรู้จักเรื่องราวของรามเกียรติ์ซึ่งก็คือรามายณะเวอร์ชั่นไทยพระราชนิพนธ์ในสมเด็จพระ
พุทธยอดฟ้าจุฬาโลก (รัชกาลที่ 1) รามเกียรติ์แทรกซึมอยู่ในชีวิตคนไทยทั้งการแสดงแบบดั้งเดิมเช่นโขน และป็
อปคัลเจอร์สมัยใหม่ เช่น หนังสือการ์ตูนภาพประกอบภาพ และแอนิเมชัน เช่น เรื่องยักษ์ของเวิร์กพอยต์ การ
ที่คนไทยรับรู้เรื่องราวของรามเกียรติ์อยู่แล้ว ท าให้ง่ายต่อการที่อินเดียมาตีตลาดบันเทิงในไทย เพราะเรื่องราว
รัก ดราม่า สุขเศร้าเคล้าน้ าตาของละครไทยมีความคล้ายกับสิ่งที่ละครอินเดียมี เพราะไทยเองก็รับเอาอารมณ์
รสและภาวะที่เป็นทฤษฎีละครของอินเดียมาใช้ในการแต่งวรรณคดีไทยด้วย วรรณคดีไทยก็คือรากของละคร
ไทย ทางบริษัท JKN GLOBAL MEDIA ได้เลือกละครเรื่องสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา มาฉายทางช่อง 8 เป็น
เรื่องแรก และเป็นเรื่องที่เป็นหมุดหมายจุดกระแสละครอินเดียกลับมาเนื้อหอมเป็นที่จับตามองและแย่งชิงของ
ทีวีทุกช่อง เช่น ช่องไบรท์ทีวี ช่องสาม การเลือกละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกาเป็นการดึงดูดผู้ชมไทยได้อย่าง
เฉลียวฉลาดและแม่นย าเพราะเป็นการปูพ้ืนฐานเกี่ยวกับเทพเจ้าในศาสนาฮินดูให้โดยเริ่มจากตัวละครที่ผู้ชม
ไทยรู้จักอยู่แล้วคือพระราม พระลักษมณ์นางสีดา ทศกัณฐ์ และหนุมาน หลังจากนั้นเพราะผู้ชมไทยติดซีรีส์
อินเดียแล้ว ก็จะมีซีรีส์ในชุดรามายณะตามมาอีกหนึ่งเรื่อง คือ หนุมาน สงครามมหาเทพ และก็มีละครที่เป็น
ชีวประวัติของเทพเจ้าอินเดียขนตามกันมามากมาย ไม่ว่าจะเป็นศิวะมหาเทพ พระพิฆเนศ พระแม่กาลี  
พระกฤษณะฯลฯ หลังจากละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา ได้ปูทางฐานแฟนคลับละครอินเดียในไทยแล้ว 
ละครอินเดียที่ฉายในทีวีไทยก็เริ่มมีความหลากหลายตามกลุ่มคนดูที่ ใหญ่ขึ้น มีละครที่ไม่เกี่ยวกับเทพเจ้า เป็น
ละครยุคปัจจุบันที่จะพูดถึงปัญหาสังคมหรือปัญหาในบ้านต่างๆ กัน เนื้อหาที่ถูกใจคุณแม่บ้านคล้ายๆ  
ละครไทย เช่น ปัญหาแม่ผัวลูกสะใภ้ ปัญหาชนชั้น 
 ศุภวิชญ์ แก้วคูนอก (2561) ได้พูดถึงปัญหาเรื้อรังของอินเดียคือสถานภาพผู้หญิงในสังคมอินเดียที่
มีความไม่เท่าเทียมกับผู้ชายทั้งที่อินเดียเป็นประเทศประชาธิปไตย ศุภวิชญ์ได้อ้างถึงมหากาพย์รามายณะที่
สะท้อนให้เห็นถึงรากเหง้าของแนวคิดภรรยาเชื่อฟังสามีของผู้หญิงอินเดียปัจจุบันว่ามีการปลูกฝังตั้งแต่โบราณ 
ให้ยึดนางสีดาเป็นแบบอย่างท้ังเรื่องรักษาตัวให้บริสุทธิ์ และถูกขับไล่แม้ว่านางจะไม่ได้ท าความผิด ต้องทนทุกข์
ทรมานต่างๆ นานาในความผิดที่นางไม่ได้ก่อ  บูชาสามีเหมือนสามีเป็นพระเป็นเจ้าของตนเอง รักตลอดชีวิตถึง
จะไม่ได้รับความเป็นธรรม แนวคิดเรื่องสินสอดที่ผู้หญิงต้องจ่ายให้ฝ่ายชาย การที่ผู้หญิงเป็นเพียงแม่บ้านท าให้
ผู้หญิงหมดทางยืนด้วยล าแข้งของตัวเองและหมดความภาคภูมิใจในตัวเอง คดีข่มขืนกดขี่เพศหญิง ปัญหา
เหล่านี้เป็นปัญหาที่ยังคงอยู่ใต้พรมและยังไม่มีท่าทีจะหมดไป แต่ในท้ายบทความศุภวิชญ์ได้กล่าวว่าความ
เคลื่อนไหวของโลกเรื่องสตรีนิยมก็ได้ส่งผลถึงประเทศอินเดียเช่นกัน โดยนางอินทิรา คานธีได้เข้ามามีบทบาท
ให้ผู้หญิงตระหนักถึงคุณค่าของตนเองมากขึ้น และในพ้ืนที่ที่มีลัทธิศักติหรือการบูชาเทพเจ้าฝ่ายหญิงเปิด
โอกาสให้ผู้หญิงได้แสดงความเป็นผู้น าเท่าเทียมกับเพศชาย 
 ลัทธิศักตินี้เองเป็นหัวใจของการเล่าเรื่องในละครเรื่องสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา ที่รามายณะฉบับ
ดั้งเดิมของวาลมิกิไม่เคยพูดถึง ละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา น าเสนอความรักของพระรามและนางสีดา  
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ซึ่งเป็นความรักที่เท่าเทียมของคู่สมรส ภารกิจของพระรามจะไม่ส าเร็จเมื่อไม่มีนางสีดา พระรามจะไม่ยิ่งใหญ่
เมื่อปราศจากความเสียสละของนางสีดา ซึ่งหากจะกล่าวอย่างจริงแท้นางสีดามีความยิ่งใหญ่กว่าในการผลักดัน
สามีให้เป็นกษัตริย์ที่ดีเพ่ือประชาชน แม้แต่ชื่อเรื่องละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา ยังมีชื่อนางสีดามาก่อน
พระรามเพราะพระรามในเวอร์ชั่นนี้เป็นสามีท่ีให้เกียรติและเคารพภรรยาอย่างมากดุจเดียวกับที่นางสีดาเคารพ
พระรามที่เป็นสามี ลัทธิศักติมาจากแนวคิดคู่ตรงข้าม คือ ความแข็งแกร่งของชายกับความอ่อนโยนของหญิง 
สองสิ่งนี้ต้องอยู่คู่กันไปตลอด และบางครั้งหญิงก็แกร่งได้ชายก็อ่อนโยนได้ดังพระรามและนางสีดาในละคร 
เรื่องนี ้
 นอกจากนี้ละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา ยังได้น าเสนอความพิเศษของเพศหญิงในแบบนิเวศ
ส านึกด้วย คือ การเชื่อมนางสีดากับมารดาโลกคือพระแม่ธรณี ความเป็นแม่ที่แข็งแกร่งถูกเนรเทศอยู่ได้ด้วย
ตนเองขณะอุ้มท้อง การต่อสู้กับศัตรูด้วยร่างที่ดุร้ายอย่างภัทรกาลี และยังมีตัวละครในละครสีดา-ราม ศึกรัก
มหาลงกาอีกหลายตัวที่มีความเป็นผู้หญิงสมัยใหม่ที่จะไม่ศิโรราบต่อความอยุติธรรมของเพศชายอีกต่อไป  
  ผู้วิจัยจึงไม่แปลกใจที่ในช่วงเวลาปี พ.ศ. 2560 ที่ช่อง 8 ได้เผยแพร่ละครสีดา-ราม ศึกรักมหา
ลงกา จึงเป็นที่จดจ าและชื่นชอบของคนไทยด้วยเนื้อหาที่ทันสมัยและสนุกเร้าใจน่าติดตาม มี cliffhanger 
เกือบทุกตอน ละครเรื่องนี้จึงสามารถท าเรตติ้งสูงสุดที่ 4.192 (AGB Neilsen) ซึ่งนับว่าเป็นเรตติ้งสูงสุดของ
ช่อง 8 ด้วย ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาละครเรื่องสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกานี้ในแง่มุมของการเล่าเรื่อง 
บุคลิกลักษณะตัวละครสตรีและการแสดงอ านาจของตัวละครสตรีโดยศึกษาจากตัวละครสตรีที่ เลือกมาทั้งหมด 
10 ตัว 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 เพ่ือศึกษาการแสดงอ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา 
  
3. กรอบแนวคิด 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเลา่เรื่องเพื่อแสดงอ านาจของตัวละครสตรีใน

ละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา 

แนวคิดสตรีนิยมเชิง

นิเวศ (Ecofeminism) 

แนวคิดรามายณะ-รามเกียรติ ์แนวคิดการเล่าเรื่องและการ

สร้างตัวละคร 
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4. วิธีการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องเพ่ือแสดงอ านาจสตรีในละครเรื่อง สีดา-ราม  ศึกรักมหาลงกา” เป็น
การศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยใช้แนวคิดรามายณะและรามเกียรติ์ แนวคิด
การเล่าเรื่องและการสร้างตัวละคร แนวคิดสตรีนิยมเชิงนิเวศ และแนวคิดตัวละครในรามายณะและรามเกียรติ์ 
วิเคราะห์การสร้างตัวละครและการแสดงอ านาจของตัวละครสตรีจากละครเรื่อง “สีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา”  
ทั้งหมด 10 ตัว ได้แก่ นางสีดา นางไกยเกษี นางเกาสุริยา นางสมุทรชา นางรัชฎา นางตรีชฎา นางส ามนักขา 
นางกากนาสูรนางมณโฑ และนางสุโลจนา และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) และศึกษาจากเอกสารรามายณะของวาลมิกิฉบับแปลภาษาไทย จัดพิมพ์โดยกรมศิลปากรในปีพ.ศ. 
2555 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 5.1 นางสีดา 

 ในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา นางสีดามีการแสดงอ านาจเหนือธรรมชาติ การแสดงอ านาจใน
ฐานะพระลักษมีต่อศัตรู การแสดงอ านาจต่อคนในครอบครัว คือ ในฐานะบุตรสาวต่อบิดา ในฐานะแม่ต่อลูก 
ในฐานะภรรยาต่อสามี และการแสดงอ านาจต่อตนเอง  เมื่อเทียบกับวรรณคดีรามายณะฉบับวาลมิกิแล้ว  
ในละครนางสีดามีหลากมิติกว่าในการแสดงอ านาจ ในรามายณะฉบับวาลมิกินางสีดาไม่มีการแสดงอ านาจ
เหนือธรรมชาติอ่ืนใดนอกจากก าเนิดจากพระแม่ธรณี  ในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา ได้ขยายอ านาจของ
นางสีดาในฐานะมารดาแห่งโลกที่ท าให้พืชพรรณธัญญาหารของมิถิลาอุดมสมบูรณ์ ฝนตกต้องตามฤดูกาล  
นางสีดาได้รับความเคารพจากสัตว์ป่าเพราะนางคือมารดาแห่งโลก ในด้านการแสดงอ านาจในฐานะเทพเจ้าต่อ
ศัตรู และอ านาจที่ชัดมากๆ ของนางสีดาที่มีเฉพาะในละครเท่านั้น ก็คือ การที่นางสีดาสามารถแปลงกายเป็น
ภัทรกาลีได้เมื่อโกรธและฆ่าสหัสตรทศกัณฐ์พ่ีชายของทศกัณฐ์ที่มีพลังมากกว่าทศกัณฐ์ได้ แม้แต่พระรามยังสู้
กับสหัสตรทศกัณฐ์แล้วยังสลบไป แสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของเพศหญิงทีเดียว การแสดงอ านาจต่อคนใน
ครอบครัวทั้งในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา และรามายณะฉบับวาลมิกิ น าเสนออ านาจของนางสีดาใน
ฐานะภรรยาที่ซื่อสัตย์ต่อสามีและฐานะแม่ที่มีต่อลูกเหมือนกัน ส่วนอ านาจในฐานะลูกต่อบิดาเป็นเรื่องใหม่ที่
น าเสนอในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา เป็นประเด็นที่รามายณะฉบับวาลมิกิไม่มี ในส่วนของการแสดง
อ านาจของนางสีดาต่อตนเอง ทั้งในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา และรามายณะฉบับวาลมิกิ ได้พูดถึง
เหมือนกัน นางสีดาตัดสินใจเองที่จะติดตามพระรามไปแม้พระรามจะไม่เห็นด้วยก็ตาม นางสีดาเด็ดเดี่ยวเลือก
เส้นทางชีวิตของตนเองแม้ว่านางจะบอกว่านางไร้อ านาจ หมดสิ้นหนทาง ได้รับความอยุติธรรมต่อสังคม  
แต่ความจริงแล้วนางสีดาก็ได้เลือกทางให้กับตนเองในครั้งสุดท้ายของชีวิต แม้ว่านางสีดายั งรักพระราม  
นางไม่ขออยู่ร่วมกับพระรามอีก  
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 5.2 นางไกยเกษี 
 นางไกยเกษีมีการแสดงอ านาจต่อท้าวทศรถในฐานะภรรยาด้วยการให้ท้าวทศรถรับผิดชอบต่อ  
ค าสัญญาที่ท้าวทศรถมีให้แก่นาง และนางมีการแสดงอ านาจต่อพระรามในฐานะมารดา ถึงจะเป็นมารดาเลี้ยงก็
ตาม แต่ด้วยความที่พระรามเป็นมหาบุรุษที่มีความกตัญญู พระรามย่อมไม่ปฏิเสธค าขอของพ่อแม่ 
 5.3 นางเกาสุริยา 
 นางเกาสุริยามีอ านาจต่อพระรามในฐานะแม่ ถ้านางเกาสุริยาไม่อนุญาต พระรามก็คงท าตาม 
ค าสัญญาที่ให้ไว้กับท้าวทศรถและนางไกยเกษีไม่ส าเร็จ และนางเกาสุริยาได้เลือกตัดสินใจในฐานะมหารานีโดย
ยอมเป็นแม่ที่เจ็บปวด และนางเกาสุริยามีการแสดงอ านาจต่อท้าวทศรถในฐานะภรรยาเมื่อสามีท าสิ่งที่ผิด เช่น 
การเนรเทศพระรามออกจากอโยธยาด้วยการที่นางตัดสินใจจะทิ้งท้าวทศรถให้อยู่กับนางไกยเกษีที่อโยธยา 
 5.4 นางสมุทรชา 
 นางสมุทรชามีการแสดงอ านาจต่อนางไกยเกษีผู้เป็นมเหสีท้าวทศรถอีกองค์หนึ่ง ถึงแม้นางจะมี
อายุน้อยกว่าและไม่ใช่มเหสีองค์โปรดแบบนางไกยเกษี แต่เมื่อนางไกยเกษีได้ท าร้ายจิตใจของท้าวทศรถจนล้ม
ป่วยและท าให้พระรามต้องถูกเนรเทศ นางสมุทรชากล้าต าหนินางไกยเกษีเพราะนางให้เหตุผลว่าท้าวทศรถได้
ตัดขาดนางไกยเกษีจากการเป็นมเหสีแล้วเพราะความทรยศของนาง 
 5.5 นางรัชฎา 
 นางรัชฎามีการแสดงอ านาจต่อศัตรูคือพระรามกับนางสีดา นางรัชฎามีจุดประสงค์เดียวคือเพ่ือ
ปกป้องกรุงลงกาไม่ว่าด้วยวิธีใดก็ตาม เมื่อทศกัณฐ์ ไม่ยอมคืนนางสีดาให้พระรามซึ่งรังแต่จะน าหายนะมาสู่ 
กรุงลงกา นางรัชฎาจึงเลือกที่จะใช้วิธีที่โหดเหี้ยมเช่นการพยายามฆ่านางสีดาด้วยเล่ห์กลต่างๆ และแสดง
อ านาจต่อพระรามด้วยการไม่ยอมไปพบพระรามในครั้งแรกที่พระรามเชิญ 
 5.6 นางกากนาสูร 
 นางกากนาสูรมีการแสดงอ านาจต่อฤาษีวิศวามิตรด้วยการท าลายอาศรมของฤาษีวิศวามิตร 
เพราะฤาษีวิศวามิตรให้ที่หลบภัยแก่ชาวบ้าน นางใช้พละก าลังที่มีมหาศาลแสดงอ านาจต่อพระรามโดยไม่สนใจ
โอกาสจากพระรามที่ละเว้นนางเพราะเป็นสตรี นางเชื่อว่านางสามารถเอาชนะพระรามได้และรู้สึกถูกดูหมิ่นที่
พระรามไม่ยอมต่อสู้กับนางเพราะนางเป็นสตรี 
 5.7 นางตรีชฎา 
 นางตรีชฎาเป็นผู้ช่วยเหลือนางสีดา นางตรีชฎามีการแสดงอ านาจด้วยการมองเห็นอนาคตและ
แสดงมันให้นางสีดารู้ได้ แต่ด้วยความพิเศษของนางสีดาท าให้มนต์ภาพลวงตาของนางไม่อาจหลอกนางสีดาได้ 
นางตรีชฎาเป็นเพ่ือนนางสีดาและปกป้องนางสีดาจากรากษสีที่จะมากินนาง นางตรีชฎาช่วยชีวิตนางสีดาด้วย
การห้ามนางสีดาดื่มน้ าที่จะท าให้นางกลายเป็นปีศาจ และนางตรีชฎายังแสดงความกล้าหาญด้วยการอาสาไป
สืบที่ค่ายของพระรามว่าพระรามยังมีชีวิตอยู่ 
 5.8 นางส ามนักขา 

 ในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา นางส ามนักขาดูโหดร้ายและแข็งข้อกับทศกัณฐ์มากกว่าใน
วรรณคดีรามายณะฉบับวาลมิกิ นางส ามนักขามีการใช้อ านาจในฐานะเจ้าหญิงแห่งกรุงลงกาพอสมควร แต่กับ
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ทศกัณฐ์นางไม่กล้าแข็งข้อ ได้แต่เป็นคนขี้ฟ้อง กับใช้เล่ห์เหลี่ยมออดอ้อนทศกัณฐ์ให้สงสารนาง ในละครสีดา -
ราม ศึกรักมหาลงกา นางส ามนักขาไม่ได้ท าตัวนางสงสารเป็นอย่างเดียว นางส ามนักขามีความกล้า ไม่กลัว  
จับอาวุธตลอดเวลา นางส ามนักขาได้แสดงอ านาจของผู้หญิงที่ผู้ชายกลัว เป็นด้านมืดของผู้หญิง ไม่ว่าจะเป็น
ความรักที่กลายเป็นความแค้น การบรรลุเป้าหมายคือการฆ่านางสีดาโดยไม่สนใจโทษอาญาที่ตน เองจะได้รับ 
ผู้วิจัยจึงคิดว่าในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกานางส ามนักขามีอ านาจมากกว่าในรามายณะฉบับวาลมิกิ และ
ด้วยความที่มีอ านาจมากกว่าก็มีการแสดงอ านาจมากกว่าในละครด้วยเช่นกัน สิ่งที่นางส ามนักขาในละครสีดา-
ราม ศึกรักมหาลงกากับรามายณะฉบับวาลมิกิมีเหมือนกัน คือ อ านาจต่อกองทัพในฐานะเจ้าหญิงกรุงลงกา 
ด้วยฐานันดรศักดิ์ของนางที่สูงส่ง และนิสัยส่วนตัวที่เป็นคนฉลาด ช่างฉอเลาะ มีศิลปะในการพูด เจ้าเล่ห์
เพทุบาย มีจริตมารยา แต่สิ่งที่ท าให้นางส ามนักขาในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกา แตกต่างกับรามายณะ
ฉบับวาลมิกิ ก็คือ ความเชื่อมั่นในตนเอง ความที่นางรู้สึกเป็นอิสระไม่ต้องพ่ึงใคร อยู่เหนือกว่าใครๆ แม้แต่
ทศกัณฐ์ที่เรียกได้ว่าเป็นกฎหมายของกรุงลงกา ท าให้นางส ามนักขาในละครจะท าอะไรก็ได้โดยไม่กลัวทศกัณฐ์ 
นางชอบยั่วให้ทศกัณฐ์โกรธจนนั่งไม่ติดกับทุกแผนการที่นางคิด ในรามายณะฉบับวาลมิกินางส ามนักขาคืออยู่
ใต้อาณัติของทศกัณฐ์ ต้องพูดดีกับทศกัณฐ์ วางแผนอ้อมๆ ให้ทศกัณฐ์มาติดกับ ไม่มีการปะทะกันแบบในละคร 
แม้แต่ตอนที่สามีนางตาย ทศกัณฐ์ไม่ได้แสดงความเสียใจในการกระท าของตนเอง  
 5.9 นางมณโฑ 
 นางมณโฑผู้ยอมให้ทศกัณฐ์ท าตามใจตนเอง ไม่มีปากเสียงมาตลอด แต่ในการมาของนางสีดา  
นางมณโฑเริ่มกล้าคัดค้านการกระท าอันไม่ชอบธรรมของทศกัณฐ์  นางมณโฑแสดงอ านาจต่อทศกัณฐ์ด้วยการ
เผาตัวเองในกองไฟ เพราะนางมณโฑเชื่อว่าถึงแม้ทศกัณฐ์เป็นคนเจ้าชู้มากรัก แต่ยอมเสียนางมณโฑผู้เป็น  
มหารานีไม่ได้แน่นอนเพราะนางมณโฑคือโชคดีที่คุ้มครองทศกัณฐ์ นางมณโฑปกป้องทศกัณฐ์ด้วยการเอาหม้อ
น้ าอมฤตมาใส่ไว้ในท้องทศกัณฐ์เพราะทศกัณฐ์ถูกสาปหลายครั้ง นางมณโฑใช้อ านาจในฐานะมหารานีซึ่ง  
นางถือว่าอ านาจเท่าเทียมกับทศกัณฐ์ผู้เป็นเจ้ากรุงลงกาเพ่ือช่วยเหลือสตรีที่ถูกรังแก นางมณโฑเรี ยกร้องให้
ทศกัณฐ์ยกเลิกงานอภิเษกของทศกัณฐ์กับนางสีดา  การกระท าเพ่ือแสดงอ านาจของนางนี้ได้ผลคุ้มค่า เพราะ
คนในครอบครัวทุกคนแม้แต่อินทรชิตที่เข้าข้างพ่อมาตลอดกับนางรัชฎาผู้สนับสนุนทศกัณฐ์ในทางท่ีผิดต่างกลัว
กับการสูญเสียนางมณโฑ  นางมณโฑอาจจะท าให้ทศกัณฐ์ยังตัดใจเรื่องนางสีดาไม่ได้แต่ว่าทศกัณฐ์ยอมยกเลิก
งานอภิเษกเพราะเห็นแก่นางและนางรัชฎามารดาของเขาได้เกลี้ยกล่อมว่าถ้าไม่มีนางมณโฑ กรุงลงกาจะต้อง
พบกับหายนะ นางมณโฑตอบโต้อ านาจของชายคือการลักพาตัวสตรี อ านาจของนางมณโฑในที่นี้คือความ
ซื่อสัตย์ต่อสามีของนาง นางมณโฑแสดงอ านาจเพ่ือปกป้องศักดิ์ศรีของนางสีดาที่ถูกท าให้มัวหมอง นางสีดา 
มีความทุกข์ ไม่ได้รับความยุติธรรม ตอนที่มากรุงลงกาถูกล่ามโซ่ ถูกนางอสูรขู่กินเนื้อนาง และถูกบังคับให้
อภิเษกกับชายที่ไม่ได้รักอีก 
 5.10 นางสุโลจนา 
 นางสุโลจนามีการแสดงอ านาจต่ออินทรชิตผู้เป็นสามีด้วยการบอกให้อินทรชิตหักหลังทศกัณฐ์ 
และนางยังแสดงอ านาจต่อทศกัณฐ์ผู้เป็นสสุระด้วยการช่วยเหลือนางส ามนักขาในการหลบหนีโทษประหารจาก
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กรุงลงการ นางสุโลจนายอมรับข้อหากบฏโดยไม่คิดถึงชีวิตของตนเอง นางสุโลจนาเชื่อในการต่อสู้เพ่ือสตรีทุก
คน ดังเช่นเห็นได้จากที่นางสุโลจนาช่วยเหลือทั้งนางสีดาและนางส ามนักขาโดยไม่ฝักฝ่ายใด 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาการแสดงอ านาจของตัวละครสตรีในละครสีดา-ราม ศึกรักมหาลงกาที่มีต่อตนเอง
และตัวละครอ่ืน  หากมีการศึกษาละครอินเดียโบราณเรื่องอ่ืนๆ ในอนาคตว่ามีการแสดงอ านาจของตัวละคร
สตรีหรือไม่ ก็จะเห็นภาพของตัวละครสตรีในละครอินเดียในภาพกว้างมากขึ้นพอที่จะสรุปได้ว่าละครอินเดียมี
การให้พ้ืนที่กับสตรีในการเรียกร้องความเท่าเทียมในสังคมที่เป็นปิตาธิปไตยอย่างอินเดีย 
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การสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ Me ของแฟนคลับไอดอล 
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย 

Self-construction of I and Me Identities formation of South Korean Idol  
Fan Club in Thailand 

 
ภัทราวดี หงส์เอก1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาการสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ Me ของ

แฟนคลับไอดอลจากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย ผู้ให้ข้อมูล คือ แฟนคลับไอดอลเกาหลีจ านวน 5 คน 
และเป็นแฟนคลับที่ติดตามมานานกว่า 2 ปี โดยคัดเลือกจากการสุ่มจากทวิตเตอร์ (Twitter) เนื่องจากเป็นช่อง
ทางการสื่อสารที่กลุ่มแฟนคลับนิยมใช้ในการติดตามและสื่อสารกัน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ สัมภาษณ์เชิง
ลึกและแบบไม่เป็นทางการ 

 ผลการศึกษาพบแก่นแนวความคิดเรื่องตัวตน (Self) ระหว่าง Me and I  ดังนี้ 1) แฟนคลับ
ไอดอลเกาหลี ประกอบสร้างตัวตนด้าน I ผ่านลักษณะภายนอกที่ปรากฏให้เห็น เช่น แท่งไฟประจ าวง และมี
การแสดงออกถึงภาษาของกลุ่ม เช่น ศัพท์เฉพาะของกลุ่มที่เข้าใจกันเฉพาะแฟนคลับเกาหลีด้วยกัน ในขณะ
ตัวตนด้าน Me จะแสดงออกตามความคาดหวังของคนในสังคม คือการไม่แสดงความชอบออกมาอย่างสมบูรณ์ 
2) แฟนคลับไอดอลเกาหลีมีความคาดหวังให้คนในสังคมยอมรับ ทั้งจากสถาบันครอบครัวและบุคคลภายนอก 
เพ่ือให้เกิดความภูมิใจภายในตนเอง 
 
 ค าส าคัญ : การสร้างตัวตน, อัตลักษณ์, ด้าน I และ ด้าน Me, แฟนคลับเกาหลี 

 
ABSTRACT 

 
 The research is qualitative research. The purpose of this research is to study Self-

construction I and Me Identities formation of South Korean Idol fan club in Thailand. The key 
informants are 5  Koreans idol fan clubs that has followed Korean idols for over 2 years 
selected by random selection method from Twitter, a crucial platform for fans to 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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communicate and keep update. The researcher used the depth interview and Informal 
Interview. 

 The result found the core concept of self between I and Me as followed; 1)Korean 
Idol Fans created self formation of The “I” through physical/ external characteristics such as 
banner and or light stick and expressed personal group language among Korean idol fans while 
created self formation of The “Me” according to social expectation and do not fully express 
themselves 2 )  Korean idol fan club expected acceptance from both family and society to 
achieve self-esteem. 

 
Keywords: Self-construction, the I and the Me, Identities, Korean fan club 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 วัฒนธรรม K-pop หรือ กระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในตลาดธุรกิจบันเทิง
ไทย อีกท้ังค่ายเพลง K-pop ของประเทศเกาหลี ก็พยายามผลักดันศิลปินในสังกัดเข้าสู่ตลาดนานาชาติ เพ่ือให้
ไอดอลเกาหลีเป็นที่รู้จักไปทั่วโลกและมีแฟนคลับที่กว้างขวางมากขึ้นโดยเริ่มต้นจากชนชาติเอเชียด้วยกัน ข้าม
ฝั่งไปยังฝั่งตะวันตกทั้งยุโรปและอเมริกา (Positioningmag, 2549) ซึ่งปรากฏการณ์ Korean Wave นั้นค่อย 
ๆ เข้ามายังภูมิภาคเอเชียตะวันออกและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ นับตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษ 90’s (พลอย  
มัลลิกะมาส, 2554 ) โดยการเป็นแฟนคลับเกาหลีในยุคก่อนโซเชียลมีเดียนั้น หมายถึง การตั้งตารอดูรายการ
เพลงทางโทรทัศน์เพ่ือลุ้นว่าจะได้ฟังวงโปรดหรือไม่ ขณะที่ปัจจุบันเหล่าแฟนคลับนัดพบปะกันเป็นเรื่องปกติ 
โดยในสมัยก่อนการสื่อสารระหว่างกันเป็นไปได้ยากและไม่ได้หาคนที่สนใจเรื่องเดียวกันได้ง่าย ๆ ซึ่งสิ่งที่ยาก
กว่าการหาเพื่อนที่สนใจเหมือนกัน คือการแสดงความคลั่งไคล้อย่างเปิดเผย ซึ่งเป็นสิ่งที่แฟนคลับเกาหลีด้วยกัน
ยอมรับ แต่ในขณะนั้นไม่ใช่เรื่องง่ายที่คนรอบข้างจะเข้าใจ แม้แต่เพ่ือนในห้องเรียนเองก็ตาม (ฐิติพล ปัญญา
ลิมปนันท,์ 2560) 
 โดยความนิยมที่มีต่อไอดอลเกาหลีในหมู่วัยรุ่นไทยนั้น ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ในสังคมไทย มีทั้ง
ผลลัทธ์เชิงบวกและเชิงลบตามมา ยกตัวอย่างในส่วนของผลลัพธ์เชิงบวกที่ท าให้เห็นได้ชัดเจนคือ ด้าน
เศรษฐกิจ ปฎิเสธไม่ได้เลยว่ากลุ่มแฟนคลับเกาหลีในประเทศไทยนั้นมีความจงรักภักดีต่อไอดอลสูง และมีส่วน
ท าให้เศรษฐกิจในประเทศขับเคลื่อน เพราะหากไอดอลที่เป็นที่นิยมเป็นพรีเซนเตอร์สินค้าแบรนด์ใด ก็สามารถ
คาดการณ์ได้ว่าสินค้าแบรนด์นั้นจะมีความต้องการและมียอดการซื้อสูง รวมไปถึงแบรนด์แฟชั่นระดับ Hi-End 
โดยได้เชิญไอดอลเกาหลีไปร่วมงาน Fashion Week ของทางแบรนด์เพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
พลังของการเป็น Style Icon ที่สามารถช่วยแบรนด์น าเสนอสินค้าไปสู่กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ในทุกครั้งที่ได้รับ
เชิญ ทางแบรนด์มักจะส่งสินค้า Collection ล่าสุดที่ยังไม่วางจ าหน่าย ให้ไอดอลได้สวมใส่สินค้าชิ้นนั้นเป็น
แฟชั่นสนามบิน จนเกิดปรากฎการสินค้า Sold out ซึ่งความเป็นที่นิยมของไอดอลเกาลีนั้น สร้างปรากฎการณ์



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-536- 

อย่างเนื่องโดยได้รับความสนใจจากแฟน ๆ ตลอดเวลาและถูกกล่าวถึงในโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง จนเป็นที่
นิยมในทวิตเตอร์ (Twitter) แบบรายวันอีกด้วย  

แต่ในส่วนเชิงลบก็มีให้เห็นในโลกออนไลน์ โดยเฉพาะการปะทะกันระหว่างกลุ่มแฟนคลับไอดอล
เกาหลีและกลุ่มบุคคลภายนอก ที่รู้สึกว่าแฟนคลับไอดอลเกาหลีได้แสดงความรักต่อไอดอลที่ชื่นชอบมากเกิน
ขอบเขตและเกินความเหมาะสม ทั้งภาพของแฟนคลับที่วิ่งตามนักร้องคนโปรดในห้างสรรพสินค้า หรือ
เบียดเสียดส่งเสียงดังขณะต้อนรับไอดอลเกาหลีที่สนามบิน ซึ่งท าให้แฟนเกาหลีถูกวิจารณ์ว่า ไร้สาระ ไม่
สมเหตุสมผล และเกินพอดีอยู่บ่อยครั้ง จึงเกิดค าเรียกชื่อกลุ่มแฟนคลับไอดอลเกาหลีขึ้นใหม่ว่า "ติ่ง" ขึ้นมา 
(ณัชชา สิงพลอนันตชัย และ โกสุม โอมพรนุวัฒน์ , 2562) โดยนิยามมาจากภาพเด็กมัธยมต้นตัดผมติ่งหู 
แสดงออกถึงความคลั่งไคล้ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมการเป็นแฟนคลับเกาหลี โดยนิยามว่าเป็นเพียงเด็กที่
ถูกมองภาพแบบเหมารวม คือการที่ตัดสินบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งให้อยู่ในประเภทเดียวกัน
โดยการประเมินจากภายนอก  
 อย่างที่ได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การเป็นแฟนคลับเกาหลีแม้ว่าในปัจจุบันจะถูกมองในแง่ดี
บ้างแล้ว แต่ทั้งนี้ก็ยังมีบางส่วนที่ไม่ได้ถูกยอมรับ จึงเกิดการเรียกร้อง การต่อรอง เพ่ือรักษาความเป็นอัตลักษณ์
ของตนเอง อาทิ มีผลส ารวจจากเว็บไซต์ ch3 thailandnews (2562) ในปัจจุบัน ออกมากอธิบายว่าแฟนคลับ
เกาหลีอยู่ในอาชีพนักเรียน - นักศึกษา 66.7% , พนักงานบริษัท 13.3% และข้าราชการ 8.3% แม้แฟนคลับ
จะมีอาชีพนักเรียน- นักศึกษาสูง แต่ในผลส ารวจเห็นได้ว่าไม่ได้มีเพียงแต่เด็กนักเรียนที่เป็นแฟนคลับเกาหลี
เท่านั้น แต่ยังมีบุคลากรจากอาชีพต่าง ๆ แม้แต่ข้าราชการ , แพทย์, นักกีฬา ไม่เกี่ยวว่าจะเป็นวัยรุ่นหรือผู้ใหญ่ 
ก็ยังชื่นชอบไอดอลเกาหลีเช่นเดียวกัน รวมไปถึงบ่อยครั้ งมักจะมีบทความในสื่อออนไลน์ เขียนให้
บุคคลภายนอกให้เกิดความเข้าใจ เช่น บทความ 8 ความจริงที่ติ่งเกาหลีอยากบอก หรือ บทความแค่อยากให้
เข้าใจ! "แฟนคลับเกาหลี" ในมุมมองที่อาจไม่เคยรู้ เป็นต้น จากที่กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้แฟนคลับบางคนไม่
กล้าจะเปิดเผยตัวตนของตัวเองต่อความชอบอย่างเปิดเผย การประกอบสร้างตัวตนในการเป็นแฟนคลับเกาหลี
จึงเกิดขึ้นคือ ท าให้แฟนคลับเกาหลีต้องต้องหมั่นสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และประกอบสร้างหรือแสดงออกถึง
ตัวตนในด้านที่ดีอยู่ตลอดเวลาหากอยากได้รับการยอมรับอย่างมีคุณค่า เช่น หน้าที่นักเรียนจะต้องตั้งใจเรียน
หนังสือ หรือแฟนคลับเกาหลีที่ไม่ถูกส่งเสริมและสนับสนุนจากครอบครัวและบุคคลภายนอกต้องพิสูจน์ตนเอง 
เพ่ือบ่งบอกว่าตนเองเป็นแฟนคลับที่มีคุณภาพ อีกทั้งหากแฟนคลับเกาหลีในวัยท างานต้องมีเงินเดือนที่มั่นคง 
เพ่ือแสดงออกว่าตนสามารถจ่ายเงินเพ่ือสนับสนุนไอดอลที่ชื่นชอบ โดยไม่สร้างความเดือดร้อนให้ใคร มิเช่นนั้น
ค าอคติต่าง ๆ จะกลับมามีอิทธิพลอีกครั้ง  

 อย่างไรก็ดี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแฟนคลับเกาหลีที่ผู้วิจัยได้ไปค้นคว้าศึกษามานั้นจะเห็นได้ว่ามี
งานวิจัยเกี่ยวกับการสร้างอัตลักษณ์ของแฟนคลับเกาหลีในประเด็นเกี่ยวกับเพศ ของรัตติกานต์ วิไลพันธ์ และ
พิษนุ อภิสมาจารโยธิน (2560) และการศึกษาเกี่ยวแฟนคลับเกาหลี อัตลักษณ์เชิงวัตถุและชุมชนแฟนคลับ 
ของบุณยนุช นาคะ (2560) ส่งผลให้ผู้วิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับการสร้างอัตลักษณ์แฟนคลับเกาหลีที่อธิบาย
เกี่ยวกับการสร้างตัวตนในตนเองและสังคมว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเกี่ยวกับ
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ประเด็นดังกล่าว ภายใต้ชื่อเรื่อง การสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ Me ของแฟนคลับไอดอลจากประเทศ
เกาหลีใต้ในประเทศไทย 
 
2. วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 เพ่ือศึกษาการสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ Me ของแฟนคลับเกาหลีในประเทศไทย 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
 
 
 
 
 
   
 
 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 ส าหรับแนวคิดเรื่องตัวตน ตามแนวคิดของ George Herbert Mead (1863 – 1931)  ผู้ริเริ่ม
ทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ จากความสนใจในความสามารถของมนุษย์ในการใช้สัญลักษณ์ ร่วมกับ 
John Dewey และ William James ช่วงต้นศตวรรษที่ 20 โดย Mead ได้กล่าวเรื่องตัวตน (Self) ระหว่าง 
Me and I ว่า ตัวตน (Self) มีสองด้านที่ปะทะสังสรรค์กันเองตลอดเวลาประกอบด้วยตัวตนด้าน I ที่ได้รับ
อิทธิพลมาจากความชอบของบุคคลที่มาจากความคิดและความรู้สึก ซึ่งเป็นพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะตัว
ของบุคคลนั้น ส่วนตัวตนด้าน Me ได้รับอิทธิพลมาจากสังคมที่ยึดถือ กฎระเบียบ จารีต และวัฒนธรรมอนุรักษ์
นิยมหรือเป็นพฤติกรรมที่เกิดความคาดหวังของสถาบันครอบครัวหรือสังคมภายนอก (อภิญญา เฟ่ืองฟูสกุล 
(2548) ซึ่งเป็นผลจากการต่อรองระหว่างฉันและฉัน หรือ I และ Me เรามีสิ่งที่เรามองว่าเราเป็น ขณะเดียวกัน
ก็มีสิ่งที่เราคิดว่าคนอื่นมองว่าเราเป็น การต่อรองตรงนั้นจะท าให้เกิดการสร้างตัวตนที่เราจะใช้ในการแสดงออก 

 โดยสามารถอธิบายการเป็นแฟนคลับเกาหลีในเชิงทฤษฎีได้ว่า ตัวตน (Self) บุคคลหนึ่งที่เรียก
ตนเองว่าแฟนคลับเกาหลีนั้น การเป็น I คือการได้รับอิทธิพลจากความชอบ 1. ตามลักษณะที่ปรากฏ เช่น การ
แต่งกาย ข้าวของเครื่องใช้ โดยรวมคือลักษณะภายนอกที่ปรากฏให้เห็นเอง 2. การประพฤติปฏิบัติตัว คือ การ
แสดงออก กริยา ท่าทาง 3. ภาษาของกลุ่ม เช่น ค าสแลงหรือศัพท์เฉพาะของกลุ่ม โดย วิภาวี วิโรจน์พันธ์ 
(2539 อ้างถึงใน เขมทัต  พิพิธธนาบรรพ์, 2551) เช่น วิธีการพูดการเรียกตนเองด้วยชื่อแฟนคลับของไอดอลที่
ตนชื่นชอบ เช่น เรียกตนเองว่า ‘อากาเซ’ (IGOT7 คือชื่อแฟนคลับไอดอลเกาหลีวง GOT7) หรือ แทนตนเอง
ว่า ‘บลิ๊งค์’ (BLINK คือชื่อแฟนคลับไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK) ซึ่งสนองต่อการประกอบสร้างตัวตนของ

Me I 

ตัวตนที่แสดงออกตาม 

ความคาดหวังของสังคม 
ตัวตนที่แสดงออกวา่เราคือใคร 

Self 

ผลลัพธ์ของตัวตนด้าน I และ Me  

และกลายเป็นอัตลักษณ์บุคคลนั้น 
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ตนเอง ซึ่งการแสดงออกดังกล่าวจะมีกลุ่มที่ชื่นชอบเหมือนกันแสดงออกและเข้าใจกัน ส่วนด้าน Me คือด้านที่
ต้องแสดงออกต่อสายตาของบุคคลภายนอกมองเข้ามาซึ่งต้องตั้งอยู่บนรากฐานของความคาดหวังของสังคม 
เช่น แม้เป็นจะเป็นแฟนคลับไอดอลเกาหลีแต่ไม่ได้ไร้สาระ และเป็นแฟนคลับที่มีหน้าที่การงานที่ดีหรือหากเป็น
วัยเรียนก็เป็นแฟนคลับเกาหลีที่ตั้งใจเรียนของพ่อแม่ ตามหลักบรรทัดฐานของคนในสังคมที่ต้องยึดถือปฏิบัติ 
และจะประมวลผลในตนเองว่าเราควรแสดงตัวตนด้านใดออกมาในสังคมนั้น แต่ทั้งนี้ก็ยังจะคงความเป็นอัต
ลักษณ์ของตนเองไว้ 
 แนวคิดการสร้างตัวตนตามความคิดของ Burn (1951 อ้างถึงใน วรรณี ศิริรัตน์รุ่งเรือง, 2548) 
อธิบายไว้ว่า แนวคิดเกี่ยวกับตนเองคือผลรวมทั้งหมดของความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อตนเอง ประกอบด้วยความ
เชื่อ การประเมิน การโน้มน้าวของพฤติกรรม หรือทัศนคติที่มีต่อตน (Self-Attributes) ซึ่งไม่เหมือนกันในแต่
ละบุคคล โดยมีโครงสร้างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองไว้ คือ 1)ความคิดเกี่ยวกับตนเองตามที่บุคคลเข้าใจ (The 
cognized self concept) หรือการรับรู้ของบุคคลในด้านความสามารถ สถานภาพและบทบาทของตน เป็น
มโนทัศน์ของบุคคลนั้นตามที่เขาคิดว่าเขาเป็น และ 2) คนอ่ืนหรือตัวตนที่แสดงออกทางสังคม (The otherself 
or social self) คือ การที่บุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนมองตัวเขาและประเมินตัวเขาอย่างไร และ 3) ตัวตนในอุดมคติ 
(The ideal self) คือ ลักษณะที่บุคคลหนึ่งหวังจะเป็นหรือต้องการเป็น เมื่อบุคคลสามารถรวบรวมความคิด
และภาพลักษณ์ที่มีต่อตนเองมาประเมินแล้วว่าเป็นลักษณ์ที่เหมาะสมตนเอง และได้ตระหนักถึงความแตกต่าง
จากผู้อ่ืน สามารถบอกได้ว่าเราคือใคร อะไรที่ตัวเราอยากเป็น ลักษณ์นั้นจะกลายเป็นอัตลักษณ์ของคนนั้น 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีดังนี้คือการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  ช่วงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2562 - เมษายน พ.ศ. 2563 ซึ่งการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ ในข้างต้นจะท าให้ประเด็นครอบคลุมรายละเอียดที่มีความส า คัญ ทั้งนี้
ผู้วิจัยใช้เครื่องมือหนึ่งในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การจด การบันทึกเสียง และเครื่องมือที่จะช่วยในท าวิจัย 
ได้แก่ สมุดจดบันทึกและโทรศัพท์มือถือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์ที่
เป็นค าถามปลายเปิด เพ่ือเปิดโอกาสให้กับผู้ให้ข้อมูลในการบรรยายหรือเล่าประสบการณ์โดยตรงของตนเอง 
โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ(Informal Interview) เพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลรู้สึกเป็นกันเองและกล้า
แสดงความคิดเห็น รวมทั้งพูดคุยประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยพบเจอมากับผู้ศึกษาอย่างเป็นธรรมชาติ  
 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 โดยมีการก าหนดผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเกณฑก์ารคัดเลือกจากแฟน
คลับไอดอลเกาหลี ไม่จ ากัดเพศและไม่จ ากัดอายุ จ านวน 5 คน สาเหตุที่เลือกจ านวน 5 คน เนื่องจากผู้ให้
ข้อมูลรายที่ 4-5 ไม่ได้ให้ค าตอบประเด็นใหม่เพ่ิมมา พบว่าเกิดการอ่ิมตัวของข้อมูล (Data saturation) จึงได้
ยุติการสัมภาษณ์ในจ านวน 5 คน โดยมีการสุ่มจากทวิตเตอร์ (Twitter) เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่กลุ่ม
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แฟนคลับนิยมใช้ในการติดตามไอดอลเกาหลีมากที่สุดในปัจจุบัน (พรนภัส ช านาญค้า, 2562) อีกทั้งผู้ให้ข้อมูล
ต้องเคยไปงานคอนเสิร์ต งานแฟนมีตติ้งและติดตามไอดอลเกาหลีดังกล่าวมากกว่า 2 ปีขึ้นไป เพราะจากผล
ส ารวจพบว่าแฟนคลับเกาหลีส่วนใหญ่ติดตามไอดอลเกาหลีอยู่ ในช่วงระยะเวลา 2 -3 ปีมากที่สุด 
(ch3thailandnews, 2562) จึงเลือกระยะดังกล่าวมาเป็นตัวก าหนดในการเลือกผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์
ครั้งนี ้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการตรวจสอบข้อมูล 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถอดเทปสัมภาษณ์ โดยการให้รหัสโดยการท าโค้ด (Code) จัดกลุ่ม
หัวข้อต่าง ๆ เข้าด้วยกัน แล้วสร้างหัวข้อย่อย และน าเสนอข้อมูลโดยการพรรณนาเป็นความเรียง ประกอบกับ
การยกตัวอย่างเหตุการณ์ ข้อความหรือค าพูดที่ส าคัญจากผู้ให้ข้อมูล โดยประเด็นทีผู่้วิจัยเลือกมาศึกษาคือ การ
สร้างอัตลักษณ์ตัวตนว่าเราคือใครด้าน I, การสร้างอัตลักษณ์ตัวตนที่แสดงออกตามความคาดหวังของสังคม 
ด้าน Me และประเด็นการสร้างตัวตน (Self) ต่ออัตลักษณ์ทั้งด้าน I และ Me ของแฟนคลับเกาหลีในประเทศ
ไทย 

 วิธีตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลนั้น ผู้วิจัยใช้วิธี Investigator Triangulation โดยการน า 
ข้อมูลไปให้ผู้ให้ข้อมูลหรือกลับไปสอบถามผู้ให้ข้อมูลซ้ าอีกครั้ง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง การใช้วิธี
เก็บรวบรวมข้อมูลที่แตกต่างกัน เพ่ือรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน โดยใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Methodological Triangulation) ของ Denizen (1970) คือ การแสวงหาความเชื่อถือได้ของข้อมูลจาก
แหล่งที่แตกต่างกัน (สุภางค์  จันทวานิช, 2547)  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จุดประสงค์หลักของงานวิจัยชิ้นนี้ คือการศึกษาการสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และด้าน Me 
ของแฟนคลับเกาหลีในระเทศไทย โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ ซึ่งบันทึกข้อมูลด้วยเครื่อง
บันทึกเสียงและการจดบันทึก มาประกอบการวิเคราะห์และตีความเพ่ือสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 

 ผลการศึกษาการสร้างตัวตนที่แสดงออกว่าเราคือใครด้าน I ของแฟนคลับเกาหลีในประเทศไทย 
 จากการให้ข้อมูลของแฟนคลับเกาหลีนั้น สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพบนพ้ืนฐานการ

สร้างอัตลักษณ์ของแฟนคลับเกาหลี ได้ช่วยให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น โดยอธิบายได้ว่า การ
ประกอบสร้างตัวตนของบุคคลหนึ่ง เพ่ือใช้เป็นหลักในการด าเนินชีวิต เช่น วัยรุ่นในทุกยุคทุกสมัยต่างอยากที่
จะแสดงตัวตนอย่างอิสระ อีกทั้งอัตลักษณ์นั้นเป็นการพัฒนาของการรู้ของคน ๆ หนึ่งว่าเขาเป็นใครและเขา
เป็นอะไร มีอัตลักษณ์แตกต่างจากบุคลิกภาพในประเด็นที่ส าคัญหลายประการ อาจมีบุคลิกภาพร่วมกับผู้อ่ืนใน
สังคมก็เป็นได้  

 จากการวิเคราะห์ท าให้ได้เห็นภาพของอัตลักษณ์ด้าน I ที่อธิบายว่าเป็นตัวตนที่ได้รับอิทธิพลมา
จากความชอบของบุคคลที่มาจากความคิดและความรู้สึก ซึ่งเป็นพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลนั้น 
คิดว่าตนเองคือใครตามที่บุคคลเข้าใจที่คิดว่าเขาเป็น ท าให้แสดงออกในสิ่งนั้น แฟนคลับเกาหลีจะมีการ
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เรียกชื่อตนเองด้วยชื่อแฟนคลับเพ่ือเรียกแทนชื่อตนเองรวมไปถึงใช้เรียกสมาชิกในกลุ่มเดียวกันด้วย เพ่ือ
แสดงออกว่าตนเองเป็นแฟนคลับวงใด พร้อมมีความกระตือรือร้นและรักใคร่ต่อไอดอลที่ชื่นชอบด้วยการเข้า
ร่วมชมคอนเสิร์ตทุกครั้งที่มีการจัดขึ้นในประเทศไทย และมีการแสดงออกถึงสัญลักษณ์ของวงที่ชื่นชอบ เช่น 
ผ้าเชียร์ แท่งไฟ อัลบั้มเพลง เพ่ือแสดงออกถึงการสนับสนุนไอดอลที่ชื่นชอบอีกด้วยอีกทั้งเงื่อนไขดังกล่าวบ่ง
บอกถึงอัตลักษณ์เฉพาะกลุ่มที่ท าให้แฟนคลับเกาหลีรับรู้ได้ว่าตนเองคือใคร ตนเองชื่นชอบไอดอลวงไหน ซึ่งบ่ง
บอกตามลักษณะภายนอกที่ปรากฏให้เห็นเองหรือการประพฤติปฏิบัติตัว คือ การแสดงออกต่อสิ่งที่ชื่นชอบ 
และ การแสดงออกถึงภาษาของกลุ่ม เช่น มีการใช้ค าสแลงหรือศัพท์เฉพาะของกลุ่มที่อยู่ในอีกพ้ืนที่ ทางสังคม
หนึ่งซึ่งเข้าใจกัน ท าให้ตัวตนจะถูกประกอบสร้างและแสดงออกอย่างสมบูรณ์ เช่น เมื่ออยู่กับครอบครัวหรือ
สังคมที่เข้าใจและสนับสนุนจะกล้าเปิดเผยตัวตนด้าน I ออกมา โดยกล่าวว่าไอดอลเกาหลีที่ตนชื่นชอบเป็น
บุคคลที่สร้างก าลังใจ และเป็นรอยยิ้มได้เสมอ  

 ผลการศึกษาการสร้างตัวตนที่แสดงออกตามความคาดหวังของสังคมด้าน Me ของแฟนคลับ
เกาหลีในประเทศไทย 

 ส่วนตัวตนด้าน Me ที่เป็นตัวตนภายใต้สังคม คือ แฟนคลับเกาหลีจะไม่แสดงท่าที่หรือเปิดเผย
ตัวตนมากเกินไป กล่าวคือ ความคาดหวังในสังคม กล่าวคือการที่บุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนมองตัวเขา ประเมินตัวเขา
และควรปฎิบัติตัวอย่างไร โดยเป็นตัวตนที่เป็นฉันในรูปแบบสังคม โดยตัวตนด้านนี้พบว่าแฟนคลับเกาหลี
บางส่วนไม่สามารถแสดงตัวตนด้าน I ที่บอกว่าตนเองชื่นชอบไอดอลเกาหลีได้อย่างเปิดเผย อาทิ การที่ไม่กล้า
บอกว่าความจริงทั้งหมดเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายส าหรับการสนับสนุนไอดอลต่อคนในครอบครัวได้ เพราะจะถูกมอง
ว่าสิ้นเปลืองกับเรื่องที่ไม่มีประโยชน์ เพ่ือความสบายใจจึงใช้วิธีปกปิดด้าน I เอาไว้ ซึ่งอธิบายได้ว่า การ
ประกอบสร้างตัวตนที่ชัดเจนที่สุด คือ แฟนคลับเกาหลีจะแสดงตัวตนด้าน Me ตามความคาดหวังของคนใน
สังคม เพ่ือต่อรองให้ ตัวตนด้าน I ยังคงอยู่ด้วยการตอบสนองตามจารีตสังคมก าหนด  

 ผลการศึกษาการสร้างตัวตน (Self) ต่ออัตลักษณ์ทั้งด้าน I และ Me ของแฟนคลับเกาหลีใน
ประเทศไทย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในการสร้างตัวตน (Self) ต่ออัตลักษณ์ทั้งด้าน I และ Me ของ
แฟนคลับเกาหลี ช่วยให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลเชิงประจักษ์มากข้ึน โดยอธิบายได้ว่า แฟนคลับเกาหลีนั้นมองว่าตนไม่ได้
ถูกบุคคลภายนอกไม่ได้เข้าใจและไม่ได้ถูกยอมรับในสังคมมากนัก ซึ่งจะเห็นได้จากการที่แฟนคลับเกาหลีมีโปร
เจคเพ่ือสังคมต่าง ๆ ทั้งนี้นอกจากสร้างภาพลักษณ์ให้ไอดอลที่ชื่นชอบแล้ว แฟนคลับเกาหลียังปกป้องตนเอง
และสมาชิกในกลุ่ม เพ่ือต้องการให้บุคคลภายนอกรับรู้ว่าตนไม่ใช่บุคคลไร้ประโยชน์ ดังในอดีตที่เคยถูก
บุคคลภายนอกบางกลุ่มมองเชิงลบแบบเหมารวม อาทิ แฟนคลับเคยถูกนิยามค าว่า “ติ่ง” ซึ่งแม้กระทั่งคนใน
ครอบครัวก็ยากจะท าความเข้าใจทั้งหมด ซึ่งส่งผลให้ด้าน I มักไม่ถูกเปิดเผยไดอ้ย่างอิสระ 

  ดังนั้น เพ่ือสร้างการยอมรับต่อบุคคลภายนอกจึงแสดงตัวตนด้าน Me ออกมา ด้วยการต่อรอง
เพ่ือให้ตัวตนด้าน I คงอยู่ กล่าวคือต้องแสดงตัวตนบนพ้ืนฐานที่คนในสังคมคาดหวังและต้องพิสูจน์ตนเอง เช่น 
หากเป็นแฟนคลับที่ยังอยู่ในวัยเรียนก็จะต้องท าหน้าที่ตั้งใจเรียน เมื่อเป็นแฟนคลับวัยท างานต้องพิสูจน์ตนเอง
ว่ามีก าลังจ่าย เพ่ือให้ตัวตนด้านนี้ถูกมองเข้ามาจากภายนอกและเห็นว่าตนเองมีคุณค่า และให้เคารพต่อความ
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ชื่นชอบแบบแฟนคลับวงการอ่ืนทั่วไป แต่อย่างไรก็ตาม แสดงให้เห็นกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ด้าน I และ 
Me มีความสัมพันธ์กันตลอดเวลาโดยตัวตนทั้ง 2 ด้านนี้ได้รวมกันเป็นตัวตนด้าน Self และกลายเป็นอัตลักษณ์
ของบุคคลนั้น 
 จากการศึกษาวิจัยในเรื่องของแฟนคลับเกาหลี ท าให้ทราบว่ากระบวนการเกิดอัตลักษณ์แฟนคลับ
เกาหลีพัฒนาการความรู้สึกเกี่ยวกับตัวตน (Self) ของบุคคลนั้นค่อย ๆ ก่อก าเนิดขิ้นมาและมีความสัมพันธ์
ร่วมกันระหว่าง I และ Me ผู้วิจัยจึงแบ่งประเด็นการอภิปรายเกี่ยวกับ การสร้างตัวตนต่ออัตลักษณ์ด้าน I และ 
Me ของแฟนคลับไอดอลจากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย ไว้ดังต่อไปนี้ 

 1) การสร้างตัวตนที่แสดงออกว่าเราคือใครด้าน I ของแฟนคลับเกาหลีในประเทศไทย พบว่า เป็น
เรื่องของความต้องการเฉพาะตัว เป็นส่วนที่ฝังอยู่ในลักษณะทางชีวภาพ สัญชาตญาณ เช่น การแสดงออกถึง
เสรีภาพ ความคิดสร้างสรรค์ ความต้องการภายใน ดังที่ ชนรรญ์พร ศฤงคารนนท์ (2552) ได้ศึกษาพบว่า แฟน
คลับเกาหลีจะแสดงด้านที่ตนเองสนใจออกมา โดยสิ่งที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนผ่านสัญลักษณ์บางอย่างที่ผ่าน
จากปัจเจคภายนอกคือจากการห้อยโทรศัพท์มือถือ แฟนคลับจะน ารูปของไอดอลที่ชื่นชอบมาร้อยเป็นพวง
ขนาดใหญ่ และตั้งเสียงเรียกเข้าเป็นเพลงของดงบังชินกิ เพ่ือแสดงให้รู้ว่าตนเองชื่นชอบดงบังชินกิ รวมไปถึง
การแต่งกายเลียนแบบการแต่งตัวไอดอลด้วย พร้อมทั้งจะมีการรวมตัวกัน โดยจะมีการแสดงออกตัวและ
เปิดเผยตัวตนในกลุ่มที่ชื่นชอบเหมือนกัน เช่น การสวมเสื้อสีประจ าวง มีอุปกรณ์เชียร์ต่าง ๆ แท่งไฟ ส่งเสียง
ร้องเพลงตามวงขณะไอดอลก าลังท าก าลังแสดงบนเวที โดยที่กล่าวมานั้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง และพยายามส่งสารให้ตัวไอดอลและผู้ที่ชื่นชอบแบบเดียวกันได้รับรู้  

 2) การสร้างตัวตนที่แสดงออกตามความคาดหวังของสังคมด้าน Me ของแฟนคลับเกาหลีใน
ประเทศไทย พบว่า เป็นทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่ตนเองเข้าใจ และการรับรู้ตามสังคมภายนอก ค่านิยมในสังคม
ที่ก าลังอยู่ หรือแม้กระทั่งเป็นการแสดงออกต่อการกดดันจากสังคม ที่มาจากสภาพแวดล้อมภายนอก ที่รับไว้
ในตนเอง สอดคล้องกับการศึกษาของ จักรกฤษ กมุทมาศ (2556) ซึ่งถือเป็นตัวตนทางสังคมคาดหวังว่าต้องท า 
กล่าวคือการที่บุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนมองตัวเขา ประเมินตัวตนและควรปฏิบัติตัวเป็นอย่างไร และควรแสดง
ออกมาอยากไรให้เกิดความเหมาะสม และสอดคล้องแนวคิดของ Evring Goffman (อ้างใน อภิญญา เฟ่ืองฟู
สกุล, 2561) โดยอธิบายว่า เพราะสังคมคาดหวังและเรียกร้องว่าปัจเจกบุคคลในวัยนี้ เพศนี้ ชนชั้นนี้ควรวางตัว
หรือควรมีบุคลิกภาพเฉพาะตนที่พึงปรารถนาอย่างไร ท าให้ตัวตนด้าน Me คือตัวคนแบบที่สังคมคาดหวัง  

 3) การสร้างตัวตน (Self) ต่ออัตลักษณ์ทั้งด้าน I และ Me ของแฟนคลับเกาหลีในประเทศไทย 
พบว่า เป็นส่วนประกอบหรือผลลัพธ์ของ I และ Me เพราะการที่บุคคลจะตัดสินใจกระท าการใด ๆ ย่อมเกิด
ขึ้นอยู่กับว่าจะมีส่วนได้มากกว่ากัน คือมีการชั่งน้ าหนักแล้วเหมาะสมกับตนเองจนจะกลายเป็นอัตลักษณ์ของ
บุคคลนั้น มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ George Herbert Mead (1863 – 1931 อ้างใน อภิญญา เฟ่ืองฟู
สกุล, 2561) กล่าวถึงกระบวนการดังกล่าวว่า เสมือนสังคมแทรกซึมเข้ามาและครอบง าความรู้สึกเป็นตัวเรา
ทั้งหมด โดยแนวคิดคิดนี้คือตัวตนคน ๆ หนึ่งมีสองด้านที่ปะทะกันเองตลอดเวลา  

 อธิบายได้ว่า Me และ I ต่างก็สัมพันธ์กับโลกข้างนอกทั้งคู่ เพียงแต่ Me เป็นผลจากการประเมิน
และซึมซับทัศนะผู้อ่ืนที่คาดหวังในสังคมและ I เป็นค าตอบและความพยายามที่จะประสาน Me ที่หลากหลาย
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เข้าด้วยกัน เพ่ือให้ออกมาเป็น I ซึ่งเป็นการรักษาความเป็นตนเองในระดับหนึ่งของปัจเจก เป็นการชี้ว่าตนเอง
ไม่ใช่แบบคนอ่ืนในสังคม โดยจากการวิเคราะห์การสร้างตัวตนของแฟนคลับเกาหลี  สอดคล้องตาม
แนวความคิดของ Burn (1951 อ้างใน วรรณี ศิริรัตน์รุ่งเรือง , 2548) อธิบายว่า บุคคลจะมีการสื่อสารกับ
ตนเองว่าตนเองเป็นใคร คือ 1.ความคิดเกี่ยวกับตนเองตามที่บุคคลเข้าใจ (The cognized self concept) 
หรือการรับรู้ของบุคคลในด้านความสามารถ สถานภาพและบทบาทของตน เป็นมโนทัศน์ของบุคคลนั้นตามที่
เขาคิดว่าเขาเป็น ซึ่งเปรียบได้ว่าตัวบุคคลที่สื่อสารกับตนเองในด้านนี้คือตัวตนด้าน I และ 2.ตัวตนจากความ
คาดหวังของคนอ่ืนหรือตัวตนที่แสดงออกทางสังคม (The otherself or social self) คือ การที่บุคคลเชื่อว่า
คนอ่ืนมองตัวเขาและประเมินตัวเขาอย่างไร เปรียบได้ว่าตัวคนด้านนี้ตามความคิดของ Burn คือตัวตนด้าน 
Me  และสุดท้าย 3. ตัวตนในอุดมคติ (The ideal self) คือ ลักษณะที่บุคคลหนึ่งหวังจะเป็น หรืออยากเป็น
เป็นการปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง I และ Me โดยบุคคลนั้นเห็นแล้วว่าเป็นสิ่งทีเ่หมาะสม และเลือกท่ีจะแสดงออก
มากลายเป็นอัตลักษณ์ของบุคคล ๆ นั้น ทั้งนี้ก็เพ่ือให้คนในสังคมยอมรับ 
 สรุปผล 

 จากผลการศึกษาและการอภิปรายข้างตน ผู้วิจัยสามารถสรุปออกมาเป็นโมเดล (Model) โดยได้
ยึดหลักจากแนวคิดของ George Herbert Mead (1863 – 1931) ได้ดังนี ้
      ตัวตน (Self)  
 

ด้าน ( I )             ด้าน (Me) 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คือตัวตนที่บุคคลที่บ่งบอกว่าตนเอง

เป็ น ใคร  โดยรั บอิ ทธิ พลมาจาก

ความชอบ ความคิดและความรู้สึก  

คือตัวตนที่บุคคลอื่นมองเข้ามาว่า

เราคือใคร เช่น สังคมบางส่วนมอง

ว่าไร้สาระ  

มี ค ว า ม ค า ด ห วั ง จ า ก ส ถ า บั น

ครอบครัวหรือสังคมภายนอกเข้ามา

เกี่ยวข้อง 

เป็นบุคคลหนึ่งที่ช่ืนชอบไอดอลเกาหลี

และแสดงออกทางสัญลักษณ์ภายนอก

ที่ปรากฏให้ เห็น เ ช่น มีแท่งไฟ มี

ค าศัพท์เฉพาะของกลุ่ม เป็นต้น 
จึงปรากฏเป็นตัวตนที่เกิดจากความ

คาดหวังของสถาบันครอบครัวหรือ

สังคมภายนอก คือ การเป็นแฟน

คลับเกาหลีที่ต้องตั้งใจเรียน หรือ

เป็นแฟนคลับที่ท างานเก่งและมี

เงินเดือนดี 

ต้องการให้สถาบันครอบครัวหรือ
สังคมภายนอกเกิดการยอมรับ
ตัวตนด้าน I เพื่อเกิดความภูมิใจ
ภายในตนเองและได้แสดงตัวตน
อย่างสมบูรณ์ 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 

1) งานวิจัยครั้งต่อไป ควรเลือกศึกษาเกี่ยวกับแฟกลุ่มวัฒนธรรมย่อยอ่ืน ๆ ที่นอกจากแฟนคลับ ที่คน
ส่วนใหญ่ ไม่สามารถเปิดเผยตัวตนได้อย่างสมบูรณ์แก่สังคมภายนอกได้อย่างเต็มที่ เพ่ือสร้างความเข้าใจของ
กลุ่มคนที่หลากหลายยิ่งขึ้น 

2) งานวิจัยครั้งต่อไป ควรเลือกศึกษาวิธีต่อรองอัตลักษณ์ของแฟนคลับเกาหลีและบุคคลภายนอก
ขณะอยู่ในจุดปะทะ เพื่อจะได้ทราบถึงเหตุผลที่แต่ละฝ่ายเลือกมาใช้ต่อรองกันว่ามีประเด็นอะไรน่าสนใจบ้าง  

3) งานวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเรื่องการต่อรองของผู้น ากลุ่มแฟนคลับและสมาชิกในกลุ่มต่างกัน
อย่างไร เพ่ือรักษาการธ ารงอยู่ของแฟนคลับ เป็นต้น 

4) งานวิจัยครั้งต่อไป ท าการวิจัยเกี่ยวกับเวลาในการรับมือของแฟนคลับวงยุคสมัยใหม่กับยุคบุกเบิก
ในการพิสูจน์ตนเอง ว่าระยะเวลาการติดตามผลงานไอดอลส่งผลต่อการรับมือกับบุคคลภายนอกต่างกัน
อย่างไร เป็นต้น 
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การประกอบสร้างคุณลักษณะเฉพาะของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 
Construction of Unique Attributes of Gay Characters in Thai Boy Love Series 

 
กฤตพล สุธีภัทรกุล1 และ พรพรรณ ประจักษ์เนตร2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาคุณลักษณะของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 2) 
ศึกษาการประกอบสร้างตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ตัวบทผ่านตัวละครชายรักชาย
จ านวน 20 ตัวละคร จากซีรีส์วาย 10 เรื่องท่ีออกอากาศระหว่างปี 2558 – 2562  
 ผลการศึกษา พบว่า ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายมีลักษณะแตกต่างจากกลุ่มชายรักชายใน
ละครหลังข่าวและภาพยนตร์ในยุคก่อน ลักษณะเฉพาะของตัวละครในซีรีส์วายถูกประกอบสร้างขึ้นมาใหม่นี้ถูก
จ ากัดอยู่ในช่วงวัยเรียนตั้งแต่ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จนถึงวัยเริ่มท างาน มีฐานะปานกลางจนถึงดี หน้าตา
และรูปร่างดี อาศัยอยู่ในเมือง โดยมีคุณลักษณะร่วมกัน 4 ประการ คือ 1) การให้คุณค่าความเป็นชาย ด้วยการ
ให้ตัวละครมีความเป็นชายสูงทั้งรูปร่างหน้าตา ลักษณะนิสัย 2) การน าความสัมพันธ์ชายหญิงมาครอบทับไว้ 
ด้วยการก าหนดบทบาททางเพศ 3) การสร้างโลกในอุดมคติของการยอมรับกลุ่มชายรักชาย ท าให้ทุกคน
สามารถยอมรับการเป็นชายรักชายได้แทบจะในทันที ซึ่งผิดธรรมชาติในโลกแห่งความจริง 4) รักเดียวใจเดียว 
ท าให้ตัวละครชายรักชายได้ครองคู่และใช้ชีวิตอย่างมีความสุข 
 
ค าส าคัญ : การประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม, ซีรีส์วาย, ตัวละคร, ชายรักชาย 
 

ABSTRACT 
 

 The objectives of this qualitative research were; to examine the characteristics of 
male-homosexual characters, and to study the construction of male-homosexual characters 
in boys love drama. The researcher has analyzed 20 male-homosexual characters from 10 
boys love dramas, which were broadcasted during 2015-2019 
 The results showed that male-homosexual characters in boys love drama 
displayed different traits from those in soap operas or movies. Characters in boys love drama, 
in contrast, were constructed with certain age—from high school students to early workers, 

                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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certain of status—from middle to upper class, good-looking, great body, and residing in urban 
area. Shared characteristics were described as follows: 1) holding traditional masculine values 
– characters were portrayed with hyper-masculinity in both physical appearance and manner 
2) transposing gender roles of male and female onto two males – characters were divided 
into two leading positions: hero, the one who takes the initiative, and heroine, the one who 
passively undergoes his partner’s actions and is illustrated a smore feminine in terms of 
smaller body, fairer skin, and personality traits than the hero 3) creating an ideal world where 
love between homosexuals are accepted widely and almost immediately 4) devoting to a 
single man – after male-homosexual characters become partners, they live happily ever after. 
 
Keywords: The Social Construction of Reality, LGBT Television Shows, Characters, Gay 

 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ซีรีส์ที่มีตัวละครน าเป็นกลุ่มชายรักชายเป็นตัวแสดงหลัก หรือเรียกว่า  “ซีรีส์วาย” (Boylove 
Series) ได้เกิดข้ึนเป็นครั้งแรกในปี 2557 โดยใช้ชื่อว่า ‘Love Sick The Series รักวุ่น วัยรุ่นแสบ’ ซ่ึงถูกสร้าง
มาจากนวนิยายในชื่อเดียวกัน น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตวัยรุ่นของนักเรียนมัธยม คล้ายกับละครซีรีส์วัยรุ่น
ทั่วไป แต่ลักษณะเด่นตัวเอกของเรื่องเป็นผู้ชายที่รักกับผู้ชายได้ โดยตัวละครเอกมีความสับสนงุนงงกับ
ความรู้สึกของตนที่มีต่อเพ่ือนสนิท 
       จากนั้นซีรีส์วายเริ่มเป็นที่พูดถึงและเข้าสู่กระแสหลัก เมื่อ ‘SOTUS The Series พ่ีว้ากตัวร้ายกับ
นายปีหนึ่ง’ ออกอากาศในปี 2559 เป็นเรื่องราวของระบบการรับน้องที่เรียกว่าโซตัส เนื่องจากถูกสร้างมาจาก
นิยายชื่อดังที่มีคนที่ติดตามอ่านเป็นจ านวนมาก สามารถท าเรตติ้งสูงที่สุดของซีรีส์วายจนถึงปัจจุบัน โดยมีเร
ตติ้งเฉลี่ยอยู่ที่ 0.597 (Srowch, 2562) และมียอดเข้าชมผ่าน LINE TV กว่า 100 ล้านครั้ง (LINE TV, 2563) 
นอกจากนี้ยังช่วยนิยายวายสามารถมาวางจ าหน่ายในร้านหนังสือทั่วไปอย่างเปิดเผย ทั้งยังเป็นต้นแบบของ
นิยายวายและซีรีส์วายในปัจจุบันที่มีตัวละครอยู่ในคณะวิศวกรรมศาสตร์ (The101.world, 2562) และยัง
สามารถท าให้นักแสดงน าของเรื่องแจ้งเกิดอย่างสวยงาม พร้อมทั้งมีแฟนคลับชาวไทย และในต่างประเทศทั่ว
เอเชีย ที่คอยติดตามไปทุกที่ที่ออกงาน  
       กลุ่มผู้ชมหลักของซีรีส์วายนี้ คือ ‘สาววาย’ เป็นผู้ที่ชื่นชอบในผลงานที่น าเสนอความสัมพันธ์ที่ตัว
ละครหรือตัวแสดงน าที่เป็นผู้ชายทั้งคู่นี้เป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดีต่อตัวนักแสดงเป็นอย่างมาก และพร้อมที่
จะสนับสนุนในทุก ๆ ด้าน รวมถึงเกาะกลุ่มกันเป็นชุมชน (Community) ทั้งในออนไลน์และออฟไลน์ 
(อรวรรณ วิชญวรรณกุล, 2559) 
       กูรูการตลาดระดับโลกอย่าง Seth Godin เคยกล่าวไว้บนเวที TED ว่า นักการตลาดต้องตามหากลุ่ม 
Geek หรือคนที่หลงใหลคลั่งไคล้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แล้วสื่อสารกับพวกเขา ถ้าหากสร้างการเข้าถึง 
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(Engagement) กับพวกเขาได้ ก็เท่ากับเข้าถึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มแรกได้ (Early Adopter) ได้ มันจะถูกบอกต่อ
อย่างกระตือรือร้นโดยที่แบรนด์ไม่ต้องหว่านเงินเพ่ือจับตลาดแมสตั้งแต่แรก (Marketingoops, 2560) 
       ดังนั้นจึงส่งผลให้ ผู้สร้างซีรีส์สามารถต่อยอดความส าเร็จนี้ ด้วยการจัดงานรวมตัวแฟนคลับของเหล่า
นักแสดง หรือ แฟนมีทติ้ง (Fan Meeting) ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทั้งในเกาหลีใต้ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ 
เวียดนาม สิงคโปร์ ฮ่องกง โดยเฉพาะประเทศจีน ที่มีกลุ่มแฟนคลับเหนียวแน่นมาก ถึงแม้ว่าจีนจะแบนซีรีส์
วายก็ตาม สิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับแฟนคลับในจีนก็คือ กลุ่มเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง รวมตัวกันเหนียวแน่นเพ่ือ
สนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบ เห็นได้จากการที่บัตรแฟนมีทติ้งที่ประเทศจีนที่ขายหมดภายในเวลา 5 นาท ี(ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2561) และหลายคนเดินทางมายังประเทศไทยเพ่ือติดตามศิลปินไปออกงานตามสถานที่ต่าง ๆ 
เพ่ือให้ได้เห็นช่วงเวลาที่นักแสดงได้อยู่ด้วยกัน หรือที่เรียกว่า โมเมนต์ (Moment) ซึ่งสามารถช่วยเติมเต็ม
จินตนาการของแฟนคลับได ้
       หลังจากนั้นจึงส่งผลให้มีการผลิตซีรีส์วายและซีรีส์ชายหญิงที่มีคู่ชายรักชาย ออกมาอย่างต่อเนื่อง ทั้ง
ที่ออกอากาศผ่านโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัลในประเทศไทย และ ทางแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง ส่งผลให้
ในปัจจุบันเกิดคู่จิ้นออกมาอย่างมากมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างสาววาย สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยเชิงประจักษ์ของหนังสือพิมพ์ นิสิตนักศึกษา ของนิสิตสาขาวิชาเอกและโทวารสารสนเทศ คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2560) พบว่า ปริมาณของซีรีส์วายมีการผลิตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ใน
ปี 2560 มีซีรีส์วายทั้งสิ้น 34 เรื่อง เพ่ิมขึ้นจากปี 2558 ที่มีเพียง 5 เรื่อง และในปีนี้จะยังคงเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง (นัจนันท์ เกตุสุวรรณ, 2560) 
       ด้วยกระแสบริโภคนิยม ท าให้ “ตัวละคร” กลายเป็นสินค้าทางเพศอย่างหนึ่ง ที่จ าเป็นต้องขายได้ จึง
ไม่แปลกที่ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายของไทย จึงเป็นที่รวมของกลุ่มชายรักชายในเมืองใหญ่ ที่มีหุ่นดี 
หน้าตาดี การศึกษาดี เพราะส่วนใหญ่ซีรีส์วายที่สร้างนี้ถูกสร้างมาจากนิยายรักที่ถูกเขียนโดยผู้หญิง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้หญิง ดังนั้นทั้งในนิยายและซีรีส์วายจึงมีความเกินจริง ไม่ได้เข้าใจเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ของกลุ่มชายรักชาย ประเภทที่ว่าไม่มีใครท าแบบนี้ในชีวิตจริง อาทิ การที่ทุกคนสามารถยอมรับ
การเป็นกลุ่มชายรักชายได้ การก าหนดบทบาททางเพศและนิสัยของตัวละครอย่างตายตัว ด้วยการต้องมีคน
หนึ่งที่จะต้องมีความเป็นชาย ขณะที่อีกคนเป็นจะคนตัวเล็กลักษณะแทนผู้หญิง รวมถึงใส่ฉากเข้าพระเข้านาย 
(Love Scene) และการเผยให้เห็นเรือนร่างของนักแสดงเข้ามาอย่างมากมาย มากกว่าการที่จะสร้างความ
เข้าใจในกลุ่มชายรักชายในสังคม 
       แม้ว่าสังคมจะเปิดกว้างต่อกลุ่มชายรักชายมากขึ้น โดยส่วนใหญ่มีการยอมรับว่าเป็นเรื่องปกติ แต่
การให้ความหมายและภาพลักษณ์ของกลุ่มชายรักชาย ทั้งเพศสภาพ เพศวิถี และตัวตนของความเป็นชายรัก
ชายนั้น ยังคงมีการน าเสนอออกมาอย่างผิดเพ้ียน น าเสนอในทางลบและผิดไปจากความเป็นจริงที่ปรากฏใน
สังคม (Distortion) สิ่งเหล่านี้ท าให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจผิด ความเข้าใจผิดนี้ สามารถท าให้เกิดการสร้างภาพ
เหมารวมที่มีต่อกลุ่มชายรักชายแบบผิด ๆ ไม่มากก็น้อย จนปฏิบัติตัวต่อบุคคลเหล่านั้นไปในทางที่ผิด ทั้งใน
ค าพูดที่ใช้ และการเข้าหา จนกลายเป็นพฤติกรรมเหยียดเพศ ซึ่งไม่ท าให้เกิดการยอมรับในที่สุด 
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 ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเป็นการค้นหาค าตอบของการสะท้อนโลกแห่งความเป็นจริงในซีรีส์วาย
ผ่านการประกอบสร้างคุณลักษณะเฉพาะของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาและสร้างสรรค์ซีรีส์ไทยต่อไป เพ่ือให้เกิดการสื่อสารในทางท่ีดี พร้อมสร้างภาพสะท้อนที่ดีและเหมาะสม
แก่กลุ่มชายรักชายในสังคมไทยต่อไป เพราะการเป็นกลุ่มชายรักชายไม่ใช่แค่เพศแต่เป็นตัวตน 

 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 
2) เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 

 
3. กรอบแนวคิด 
 
 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ จะผู้วิจัยได้ท าการศึกษาโดยอาศัยทฤษฎีและแนวคิด เพ่ือให้การศึกษา
ในครั้งนี้บรรลุเป็นไปตามวัตถุประสงค์ ได้แก่  
 3.1 แนวคิดเรื่องเพศสรีระ เพศสภาพ เพศวิถี และกลุ่มชายรักชาย เป็นการหาความหมายของ
กลุ่มชายรักชาย ประเภท ลักษณะของกลุ่มชายรักชายในประเทศไทย ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
กลุ่มชายรักชายในไทย และวัฒนธรรมย่อยของกลุ่มชายรักชาย เพ่ือน ามาใช้แบ่งหัวข้อขององค์ประกอบของ
การสร้างตัวละครชายรักชายในการวิเคราะห์ตัวละคร 
 3.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มชายรักชายและการปรากฏตัวของกลุ่มชายรักชายในสื่อไทย  เป็น
การศึกษาถึงการปรากฏตัวของกลุ่มชายรักชายในประวัติศาสตร์ไทยและในสื่อมวลชนของไทย ทั้งละคร 
ภาพยนตร์ การรายงานข่าว เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาถึงลักษณะของชายรักชายในสังคม 
ตลอดจนสิ่งทีส่ังคมให้ความหมายและตีตราแก่กลุ่มชายรักชาย  
 3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาอัตลักษณ์ของชายรักชาย เป็นกระบวนการที่ส าคัญ
ของกลุ่มชายรักชาย เพราะจะท าให้กลุ่มชายรักชายยอมรับและรู้ว่าตนเองเป็นใคร กระบวนการนี้กลุ่มชายรัก
ชายจะต้องผ่านทุกคน ดังนั้นจึงน ามาใช้เป็นแบ่งหัวข้อขององค์ประกอบของการสร้างตัวละครชายรักชายใน
การวิเคราะห์ตัวละครในด้านจิตวิทยาของตัวละคร 
 3.4 แนวคิดเกี่ยวกับซีรีส์วาย ศึกษาถึงความหมาย ลักษณะของซีรีส์วาย และวัฒนธรรมวายใน
ประเทศไทย เพ่ือน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกซีรีส์วายที่จะน ามาใช้ในการศึกษา 
 3.5 แนวคิดเกี่ยวกับบทละครโทรทัศน์ ประกอบด้วยประเภท องค์ประกอบ และโครงสร้างของ
บทละคร ผู้วิจัยน าแนวคิดนี้มาใช้ในการพัฒนาแบบแผนวิเคราะห์ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 
 3.6 แนวคิดการวิเคราะห์ตัวละคร ได้แก่ การสร้างตัวละคร การจ าแนกตัวละคร การวิเคราะห์
ตัวละคร การค้นหาตัวละคร และการตีความตัวละคร ผู้วิจัยจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์หาคุณลักษณะ 
พัฒนาการ ทัศนคติ ของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 
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 3.7 ทฤษฎีการประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงสื่อได้ใช้ความจริง
บางส่วนในสังคม มาประกอบสร้างชุดความจริงชุดใหม่ให้คนสังคมเชื่อว่าสิ่งที่ประกอบสร้างนั้นเป็นเรื่องจริง 
ดังนั้นจึงน ามาใช้เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายว่าถูกประกอบสร้างขึ้นมาในลักษณะใด มีความ
แตกต่างจากความเป็นจริงในสังคมอย่างไร  
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “การประกอบสร้างตัวละครชายรักชายใน
ซีรีส์วาย” ของนายกฤตพล สุธีภัทรกุล ตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (นิเทศศาสตร์และนวัตกรรม) 
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ ปีการศึกษา 2562  
 ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการศึกษาจากซีรีส์วายที่
ออกอากาศในช่วงปี พ.ศ. 2558 - 2562 ซึ่งได้ท าการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จาก
ซีรีส์ที่ประสบความส าเร็จ ได้รับความนิยมจนท าให้เกิดงานแฟนมีทติ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ ส่งผลให้
นักแสดงได้รับการคัดเลือกเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า หรือได้รับรางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ตามมา จ านวนทั้งสิ้น 10 
เรื่อง ด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis)  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการวิเคราะห์จากตัวละครชายรักชายทั้ง 20 ตัวละคร จากซีรีส์วาย ทั้งสิ้น 10 เรื่อง อัน
ประกอบไปด้วย 1)  Love Sick The Series รักวุ่น วัยรุ่นแสบ (2557 – 2558) 2) SOTUS The Series พ่ีว้าก
ตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง และ SOTUS S the Series (2559 - 2561) 3) Make It Right the Series รักออกเดิน 
(2559 - 2561) 4) Kiss Me Again the Series จูบให้ได้ถ้านายแน่จริง 5) Together with Me อกหักมารัก
กับผม และ Together with Me the Next Chapter (2560 – 2561) 6) อาตี๋ของผม (2560) 7) บังเอิญรัก 
Love by Chance (2561) 8) เขามาเชงเม้งข้าง ๆ หลุมผมครับ (2562) 9) ทฤษฎีจีบเธอ (2562) 10) 2 
Moons the Series เดือนเกี้ยวเดือน 2 (2562) 
       ด้วยการศึกษาผ่านองค์ประกอบของการสร้างตัวละครชายรักชาย ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับฐานะ
ทางสังคม ที่พักอาศัยและภูมิล าเนา ลักษณะทางกายภาพ รูปร่างหน้าตา บทบาททางเพศและรสนิยมทางเพศ 
การแต่งกาย ลักษณะการพูด การแสดงอารมณ์ นิสัยส่วนตัว รูปแบบการด าเนินชีวิต การแสดงออกในฐานะคน
รักในพ้ืนที่ต่าง ๆ ภูมิหลังตัวละคร สาเหตุของการเป็นกลุ่มชายรักชาย ความสับสนและความทุกข์จากการเป็น
กลุ่มชายรักชาย การยอมรับตนเอง การเปิดเผยตนเอง ความคาดหวังในชีวิตและจุดจบของตัวละคร พบว่า 
 ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายนั้นมีลักษณะแตกต่างจากตัวละครชายรักชายที่ปรากฏในละคร
หลังข่าวหรือในภาพยนตร์ยุคก่อน ที่มีความเป็นหญิงสูง ไม่สมหวังในความรัก นิยมแต่งหน้าทาปาก รักสวยรัก
งาม รับบทเป็นตัวตลก บ้าผู้ชาย ไม่มีความส าคัญกับเนื้อเรื่อง หรือ เป็นตัวร้าย มีความอาฆาต พยาบาทแรง
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กล้า (ธานี ชื่นค้า, 2555; ปุรินทร์ นาคสิงห์, 2555; พัฒนพล วงษ์ม่วง และมยุรี ศรีกุลวงศ์, 2559) แต่กลับถูก
ยึดโยงไว้ด้วยโลกในอุดมคติตามจินตนาการของผู้แต่ง ความสัมพันธ์ของคนรักต่างเพศ (Heterosexual) และ
ความเป็นชาย (Masculine) ที่เป็นเพียงเศษเสี้ยวหนึ่งของความเป็นจริงในโลกแห่งความเป็นจริง (Reality 
World) เท่านั้น ตัวละครชายรักชายทั้ง 20 ตัวละคร มีลักษณะร่วมกันดังนี้ 
 1) การให้คุณค่ากับความเป็นชายในลักษณะอุดมคติ ตัวละชายรักชายทั้งหมด ถูกสร้างให้มี
ความเป็นชายอย่างชัดเจน ด้วยการมีรูปร่างสมส่วน มีกล้ามเนื้อ ดูสุขภาพดี หน้าตาพิมพ์นิยม สะอาดสะอ้าน 
ไร้หนวด ไร้เครา มีการเปิดเผยเรือนร่างในซีรีส์วายทุกเรื่อง ไม่เว้นแม้แต่ตัวละครนายเอก สวมใส่เสื้อผ้าแบบ
ผู้ชาย ไม่มีการแสดงออกสาว และถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ของ “เกย์แมน” ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับผู้ชายมากที่สุด 
ไม่ใช่ “เกย์สาว” หรือ “กะเทย” ดังที่ Bronski (1998) กล่าวว่า ภาพลักษณ์การแสดงออกของเกย์ต่อ
สาธารณะนั้นต้องท าให้เกย์มีความใกล้เคียงกับผู้ชาย จึงต้องท าให้ร่างกายดูแข็งแรง มีกล้าม เปิดเผยเรือนร่าง 
ดังนั้นเกย์จึงต้องแสดงลักษณะความเป็นชายให้ปรากฏและลดทอนความเป็นหญิงลง (Defeminization) 
 รวมไปถึงการเลือกให้ตัวละครชายรักชายศึกษาอยู่ในคณะเรียนที่มีความเป็นชายสูง เช่น 
วิศวกรรมศาสตร์ หรือเรียนในโรงเรียนชายล้วนด้วยเช่นกัน ลักษณะอุดมคตินี้ยังควบรวมไปถึงระดับฐานะทาง
สังคม เกือบทั้งหมดจะอยู่ในระดับปานกลางจนถึงระดับสูง มีที่อยู่เป็นหลักแหล่ง และอาศัยอยู่ในเมืองหลวง 
ผู้ปกครองของตัวละครเกือบทั้งหมดประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ 
 ลักษณะของความเป็นชายในอุดมคตินี้จะสามารถพบได้ในตัวละครพระเอกมากกว่านายเอก อัน
เนื่องมาจากการน าความสัมพันธ์ของคนรักต่างเพศมาครอบไว้ท าให้ นายเอก ต้องรับบท เป็นนางเอก ลักษณะ
นิสัยของพระเอกตามอุดมคตินี้ ประกอบไปด้วย รักเดียวใจเดียว คนอบอุ่น เป็นที่พ่ึงของคนอ่ืนได้ มีความเป็น
ผู้น า สามารถปกป้องคนรักได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ นลินทิพย์ เนตรวงศ์ (2559) ที่พบว่านิสัยของตัว
ละคร “ชายในฝัน” ในละครโทรทัศน์ จะต้องมีหน้าตาหล่อเหลา รูปร่างดี ดูสุขภาพดี มีนิสัยไม่เจ้าชู้ รักเดียวใจ
เดียว และท าตัวเป็นเด็กในบางครั้ง ต้องมีคุณสมบัติความเป็นชายไม่ว่าจะเป็น ดูแลปกป้อง (Protectiveness) 
แข็ งแรง  (Strength) กล้ าหาญ (Bravery) เป็นตั วของตั ว เอง  ( Independence) และมี เสน่ห์ ดึ งดู ด 
(Attractiveness) 
 ซีรีส์วายยังส่งเสริมความเป็นชายแบบดั้งเดิม ด้วยการน าเสนอผ่านฉากเข้าพระเข้านาย (Love 
Scene) และการเปิดเผยให้เห็นเรือนร่างของนักแสดงอันเกินจ าเป็น จึงท าให้ซีรีส์วายช่วยเปิดพื้นที่ให้ผู้หญิง ซึ่ง
เป็นแฟนคลับส่วนใหญ่ของสารแบบนี้มีอิสระจากกรอบศีลธรรมทางเพศ สามารถจับจ้องเรือนร่างผู้ชายได้อย่าง
เสรีในฐานะสื่อบันเทิง (จเร สิงหโกวินท์, 2560) 
 การน าเสนอลักษณะชายในอุดมคตินี้ท าให้กลุ่มหมี (Bear) กลุ่มขน (Hairy) กลุ่มชายรักชายใน
พ้ืนที่ชนบทและช่วงวัยอ่ืน ๆ ไม่มีที่ยืนในซีรีส์วาย ที่ก าลังต่อสู้กับชะตากรรม ไม่ได้รับการศึกษา หน้าตาไม่ดี 
หรือมีอายุมาก ถูกละเลยและหายไปจากสื่อกระแสหลัก และอาจจะก่อให้เกิดปัญหาการบดบังความ
หลากหลาย และสร้างปัญหาเรื่องการยอมรับตัวตนทางเพศให้แก่คนเหล่านั้น (เจนวิทย์ เชื้อสาระถี , 2557; 
วิทยา แสงอรุณ, 2561) 
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 ขณะเดียวกันตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายก็ไม่ได้น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตของตัวละคร
ชายรักชาย และ “วัฒนธรรมชายรักชาย” (นัทธนัย ประสานนาม, 2562) ไม่ว่าจะเป็นการวิพากษ์การหาคู่นอน 
(Cruising) ไม่ปรากฏกลุ่มหรือองค์กรรณรงค์เพ่ือความหลากหลายทางเพศ การขับเคลื่อนและการต่อสู้เพ่ือ
สิทธิของกลุ่มชายรักชาย สุขอนามัยทางเพศและการป้องกันโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ หากเพียงแต่น าเสนอ
ภาพของการด าเนินชีวิตแบบคนทั่วไป 
 นอกจากนี้ ด้วยการให้คุณค่ากับความเป็นชายในลักษณะอุดมคติจึงท าให้ ตัวละครชายรักชายที่มี
ความเป็นหญิงสูง มีอาการ “ออกสาว” มักถูกเรียกว่า “ตุ๊ด” ยังถูกน าเสนอออกมาในรูปแบบเดิม คือ เป็นตัว
ละครตลก (Comic Character) มีหน้าที่เป็นเพ่ือนที่ดีของตัวละครหลัก ไม่ได้มีเส้นเรื่องเป็นของตนเอง หรือมี
ความส าคัญต่อเนื้อเรื่อง และยังคงรูปแบบของความรักสวยรักงาม มีการแต่งหน้า ดูแลผิวพรรณ บ้าผู้ช าย 
แสดงกิริยาเกินจริง ไม่แตกต่างจากตัวละครชายรักชายในละครหลังข่าวหรือภาพยนตร์ในยุคก่อน 
 2) การน าความสัมพันธ์ชายหญิงมาครอบทับความสัมพันธ์ชายรักชาย แม้ว่าตัวละครชายรัก
ชายจะมีลักษณะส่วนบุคคล หรือการใช้ชีวิตไม่แตกต่างจากชายรักต่างเพศ และในบางครั้งถูกยัดเยียดคว าม
เป็นชายให้ก็ตาม แต่เมื่อตัวละครเข้าสู่ในช่วงความสัมพันธ์ ลักษณะความสัมพันธ์นั้นกลับน าระบบความคิดคู่
ตรงข้ามของความเป็นชายและความเป็นหญิง (Binary Opposition of Male and Female) มาใช้ เริ่มมาจาก
บทบาททางเพศของตัวละครถูกก าหนดมาตั้งแต่แรก ไม่มีการเปลี่ยนแปลงว่าพระเอก จะต้องท าหน้าที่เป็น
ผู้กระท า คือฝ่ายรุก ขณะที่นายเอกก็ต้องท าหน้าที่เป็นผู้ถูกกระท า หรือ ฝ่ายรับ โดยไม่สามารถเปลี่ยนแปลง 
หรือสลับบทบาทนี้ได้ 
 จึงท าให้ตัวละครนายเอกถูกผลักให้มีความเป็นหญิงสูงกว่าตัวละครพระเอกไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
ต้ังแต่ลักษณะทางกายภาพ ที่จะต้องให้นายเอกตัวเล็กกว่า ผิวขาวกว่าพระเอก หรือจะต้องมีลักษณะความเป็น
หญิงเช่น ปากแดง แก้มแดง หน้าตาจิ้มลิ้ม พร้อมกับนิสัยมีความเป็นหญิง เช่น ร้องไห้ง่าย ชอบคิดไปเอง ช่าง
เพ้อฝัน อารมณ์อ่อนไหวง่าย อ่อนต่อโลก ขี้อาย อ่อนแอต้องคอยให้พระเอกมาช่วยเสมอ หรือชอบดื่มนมเย็น
ชมพู อันเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นหญิง หรือในบางตัวละครถูกแสดงให้เห็นถึงความเป็นหญิงด้วยการให้ตัว
ละครชายหลายตัวมารุมชอบ รุมจีบนายเอก แต่ทั้งหมดนี้ นายเอกก็ยังต้องอยู่บนพื้นฐานความเป็นชายอยู่ ด้วย
การมีรูปร่างดี และการโชว์เรือนร่าง หรือแสดงท่าทาง “ออกสาว” ได้เลย 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุชา พิมศักดิ์ และโสภี อุ่นทะยา (2560) ที่พบว่า แม้ว่าจะพยายาม
อธิบายตัวละครผ่านกรอบแนวคิดท่ีเหนือไปจากเพศทางวิทยาศาสตร์ แต่ท้ายท่ีสุดแล้วก็ยังตกอยู่ใต้อิทธิพลของ
อุดมการณ์รักต่างเพศ ยังคงให้บทบาทเพศชายเป็นผู้ปกป้องเพศหญิง มีอ านาจเหนือเพศหญิง ความเป็นชาย
แสดงออกถึงความเข้มแข็ง ความเป็นหญิงแสดงออกถึงความอ่อนแอ อ่อนโยน ลึกลับซับซ้อน เข้าใจยาก เพียง
แค่ปรับจากตัวละครเพศหญิงมาเป็นตัวละครเพศชาย เรียกว่า “นายเอก” เท่านั้น 
 ในความเป็นจริงแล้วบทบาททางเพศนั้น สามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา มีความลื่นไหลอยู่มาก 
ผู้ที่มีความเป็นชายสูงสามารถเป็นรับได้ ขณะเดียวกันผู้ที่มีความเป็นหญิงสูงก็สามารถเป็นนรุกได้เช่นเดียวกัน 
นอกจากนี้ยังมีกลุ่มที่เรียกว่า “โบท” สามารถเป็นได้ทั้งรุกและรับอีกด้วย แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าในสังคมของกลุ่ม
ชายรักชาย ความเป็นชายนั้นก็ยังมีความส าคัญ เป็นสิ่งที่ชายรักชายต่างให้คุณค่าและได้รับการเทิดทูนอยู่เสมอ 
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ไม่ว่าจะมาจากรูปร่าง หน้าตา หรือขนาดอวัยวะเพศ ส่วนความเป็นหญิงก็ถูกลดค่าลงไป ท าให้กลุ่มชายรักชาย
หลายคนต้อง “แอ๊บแมน” เอาไว้ นี่เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า ความเป็นหญิงก็เป็นสิ่งที่น่าละอายในสังคมชายรัก
ชายด้วยกันเอง 
 3) การสร้างโลกอุดมคติของการยอมรับกลุ่มชายรักชาย ตัวละครชายรักชายจากตัวละครชาย
รักชายจากซีรีส์วายทั้ง 10 เรื่องต่างมีกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ทางเพศเป็นของตนเอง แต่ละตัวละครนั้นมี
สาเหตุของการเป็นกลุ่มชายรักชาย ความสับสน ความทุกข์ และวิธีการยอมรับตนเองที่แตกต่างกันออกไป แต่
สิ่งที่ทุกตัวละครมีเหมือนกันหมด คือ เมื่อตัวละครชายรักชายได้ท าการเปิดตัวกับบุคคลรอบข้าง ไม่ว่าจะ คนใน
ครอบครัว เพ่ือนสนิท หรือที่ท างาน ทุกคนสามารถยอมรับและปฏิบัติตนกับกลุ่มชายรักชายได้เหมือนปรกติ 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคม เนื่องจากการเป็นกลุ่มชายรักชายได้ถูกก าหนดว่าเป็นบุคคลที่มี
ความเบี่ยงเบนทางเพศ จากกลุ่มคนที่ได้รับการสถาปนาว่าเป็นผู้รู้ ผู้เชี่ยวชาญต่าง ๆ ได้สร้าง  “ความจริง” ชุด
นี้ขึ้นมา อย่างสอดคล้องและลงตัวกันในทุกสาขา ทุกศาสตร์ เพ่ือเป็นการก ากับควบคุม ท าให้บุคคลต่าง ๆ ใน
สังคมรับเอาชุดความจริงนี้มาเป็นกฏเกณฑ์ และกีดกันกลุ่มชายรักชายจนกลาย  “เป็นอ่ืน” ในสังคม (ทศวร 
มณีศรีข า, 2545) ดังนั้นจึงเป็นไม่ได้เลยที่ในชีวิตจริง ทุกคนในสังคมจะให้การยอมรับกลุ่มชายรักชาย และ
สามารถท าทุกอย่างได้อย่างเป็นปรกติ ไม่ได้สนใจและน าเรื่องเพศมาล้อเลียน เหยียดเพศ หากแต่เป็นเพียงการ
หยอกล้อ แซวกันเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมที่มีผู้ชายที่อยู่ เป็นจ านวนมาก อย่างเช่น คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ หรือโรงเรียนชายล้วน 
 การท าให้ทุกคนสามารถยอมรับในกลุ่มชายรักชายจึงเป็นการสร้างโลกในอุดมคติ (Utopia) ขึ้นมา
ตามแบบฉบับของละครแนวรัก เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ที่ต้องการหลีกหนี
จากความเป็นจริงในสังคม ความเบื่อหน่าย หรือความจ าเจในชีวิตประจ าวัน (นัทธนัย ประสานนาม, 2562) 
 ในขณะเดียวกันการน าเสนอฉากการเปิดเผยตนเองและการสร้างให้ทุกคนยอมรับตัวละครชายรัก
ชาย อาจเป็นเพราะผู้ก ากับต้องการสื่อสารกับสังคมในประเด็นเพศวิถีของกลุ่มชายรักชาย จึงได้สอดแทรกฉาก
เหล่านี้เข้ามา (สหธร เพชรวิโรจน์ชัย, 2562) 
 4) รักเดียวใจเดียว การให้ตัวละครชายรักชายมีความสัมพันธ์แบบรักเดียวใจเดียว (Monogamy) 
นี้ ถือว่าเป็นการมอบรางวัลให้แก่ตัวละครชายรักชายต้องฝ่าฝันอุปสรรคกันมาทั้งเรื่อง ด้วยการได้รับความรัก
อันดีงาม บริสุทธิ์ผุดผ่อง เป็นการสร้างความชอบธรรมให้กับความรัก ความสัมพันธ์ในรูปแบบนี้ ว่ าเป็น
ความสัมพันธ์ที่ได้รับการยอมรับในสังคม เพราะเป็นความสัมพันธ์ที่น ามาสู่ความสงบสุขของคนในสังคม 
(ปรเมศวร์ ตั้งสถาพร, 2563) ขณะเดียวกันก็เป็นการแสดงให้เห็นถึงจุดมุ่งหมายในชีวิตของกลุ่มชายรักชายที่
ต้องการใช้ชีวิตร่วมกับคนรักของตน ไม่แตกต่างจากคนทั่วไปที่ต้องการมีชีวิตคู่ และปรารถนาจะใช้ชีวิตร่วมกัน
อย่างมีความสุข (ปุรินทร์ นาคสิงห์, 2555) 
 นอกจากจะเป็นรางวัลให้แก่ตัวละครแล้ว ก็ถือว่าเป็นการมอบรางวัลให้แก่ผู้ชมที่อดทนรอคอย
รับชมมาตลอด และพ้ืนฐานของซีรีส์วายนั้นก็คือละครแนวรักอัดแน่นด้วยอุดมการณ์ของความรัก ในสุดท้าย
แล้วย่อมลงเอยด้วยความสุขสมหวังชั่วนิรันดร์ โดยมีผู้ชมเป็นผู้หญิง (นลินทิพย์ เนตรวงศ์, 2559) จึงท าให้ผู้ชม
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คาดหวังและต้องการเห็นตัวละครประสบความส าเร็จในชีวิตรักในโลกอุดมคติ ดังนั้นซีรีส์วายจึงเลือกตอบสนอง
ความต้องการของผู้ชมด้วยการน าเสนอตอนจบในแบบสุขนาฏกรรม (Happy Ending) 
 เมื่อต้องอยู่ในแนวคิดรักเดียวใจเดียว ท าให้ตัวละครชายรักชายที่ก าลังคบหาดูใจกับผู้หญิงอยู่แล้ว 
ต้องมีเหตุให้เลิกกับผู้หญิงคนนั้นด้วยการให้แฟนผู้หญิงของตัวละครชายรักชายนอกใจไปมีคนอ่ืน ทั้งแฟนของ
ปุณณ์ (Love Sick The Series รักวุ่น วัยรุ่นแสบ) ฟิวส์ (Make It Right the Series รักออกเดิน) นอกจากนี้
ยังมีการผลักให้ตัวละครหญิงกลายเป็นตัวร้าย ด้วยการให้วางแผน หรือหาเรื่องกลั่นแกล้ง ตัวละครชายรักชาย
อีกตัวมาใกล้ชิดกับคนรักของตน เห็นได้ชัดกับ พริ้ง (2 Moons the Series เดือนเกี้ยวเดือน 2) น ารูปวาโยไป
ปล่อยในเพจและกล่าวหาว่าวาโยขายตัว จนสร้างความอับอายให้แก่วาโยเป็นอย่างมาก แต่ส าหรับ เพลินเพลง 
แฟนของน็อค (Together with Me อกหักมารักกับผม) วางแผนท าร้ายร่างกายกร แฉว่ากรกับน็อคเป็นกลุ่ม
ชายรักชาย รวมถึงยังมีเรื่องการจ าหน่ายสินค้าไม่ได้คุณภาพอีกด้วย ตัวละครหญิงเหล่านี้จึงถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือ
เป็นอุปสรรคในความรักของตัวละครชายรักชาย 
 ทั้งหมดนี้เป็นการหาเหตุผลมารองรับให้ตัวละครชายรักชายนั้นมีความชอบธรรมในการเลือกตัว
ละครชายอีกตัวแทนที่จะคบกับแฟนของตน อีกทั้งเป็นการสร้างภาพให้ตัวละครชายรักชายยังดูดีอยู่ในสายตา
ผู้ชม ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้ว ตัวละครชายรักชายเองก็นอกใจคนรักของตนเช่นกัน พฤติกรรมของตัวละคร
ชายรักชายที่มีแฟนอยู่แล้วนี้ แท้จริงแล้วท้าทาและเมิดบรรทัดฐานของสังคมและความเชื่อทางศาสนาใน
ประเด็นเรื่อง การรักเดียวใจเดียว ด้วยการคบซ้อนทั้งผู้ชายและผู้หญิงในเวลาเดียวกัน แต่สุดท้ายแล้วซีรีส์วาย
ก็จบด้วยการกลับมาอยู่ในแนวคิดรักเดียวใจเดียวในที่สุด 

 จากลักษณะการประกอบสร้างคุณลักษณะเฉพาะของตัวละครชายรักชายข้างต้น แสดงให้เห็นว่า 
ซีรีส์วายได้น าเอาเศษเสี้ยวหนึ่งของความเป็นจริงในโลกแห่งความเป็นจริง (Reality World) มาประกอบสร้าง
ให้ตัวละคร ซึ่งมีส่วนตรงกับความเป็นจริงของกลุ่มชายรักชาย และไม่ตรงกับความเป็นจริง สามารถสรุปถึง
ประเด็นการประกอบสร้างตัวละครชายรักชายได้ดังนี้ 

 ซีรีส์วายได้ประกอบสร้างตัวละครชายรักชายออกมาเพ่ือสะท้อนภาพความเป็นจริง (Reflect) 
บางส่วน ด้วยการท าให้เห็นว่ากลุ่มชายรักชายไม่ได้มีความแตกต่างจากกลุ่มคนทั่วไป ด้วยการสร้างพฤติกรรม
การแสดงของตัวละครทั้งลักษณะการพูด การแสดงอารมณ์ นิสัยส่วนตัว รูปแบบการด าเนินชีวิตเหมือนกับคน
ทั่วไป ขณะเดียวกันก็เลือกน าเสนอภาพความรักแบบรักเดียวใจเดียว ซึ่งช่วยลดวาทกรรมไม่มีรักแท้ในหมู่ชาย
รักชายออกไปได้ รวมถึงการสร้างการยอมรับกลุ่มชายรักชายในโลกอุดมคติ พร้อมทั้งช่วยสร้างแบบอย่างและ
ท าให้สังคมเกิดการยอมรับในกลุ่มชายรักชายได้มากข้ึนเช่นกัน 
 ส่วนการน าเสนอภาพเกินจริงที่ผิดไปจากความเป็นจริง (Distortion) ด้วยการน าเสนอตัวละครชาย
รักชายมีแต่ความเป็นชายในอุดมคติ ด้วยรูปลักษณ์ภายนอก รูปร่างหน้าตาดูดี ฐานะดี อาศัยอยู่ในเมือง อยู่ในวัย
เรียน และมักจะมีชื่อเสียง เป็นที่ชื่นชอบของคนในสังคม เป็นนักกีฬา หรือเรียนดี เป็นต้น นอกจากนี้ยังน าเสนอ
ความสัมพันธ์ของตัวละครชายรักชายด้วยรูปแบบของชายหญิงมาสวมทับ ท าให้ตัวละครนายเอก มีความเป็น
ผู้หญิงสูงกว่าตัวละครพระเอก และมีการก าหนดบทบาททางเพศอย่างตายตัว ไม่มีความลื่นไหลทางเพศ 
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6.ข้อเสนอแนะ 
 

 ผลการศึกษาจากงานวิจัยครั้งนี้สามารถน ามาเป็นค าแนะน าให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

 1) ไม่ควรก าหนดบทบาททางเพศของตัวละครชายรักชายอย่างตายตัว ด้วยการให้ตัวละครชายรัก
ชายอยู่ภายใต้กรอบความสัมพันธ์ของชายหญิง ที่ท าให้พระเอกมีความเป็นชายสูง และนายเอกมีความเป็น
หญิง เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับกลุ่มชายรักชายมากยิ่งขึ้น 

 2) เพ่ือให้ซีรีส์วายมีเนื้อหาที่เหมาะสมและยกระดับวงการซีรีส์วายไทย และขจัดการตีตราของ
สังคมท่ีมองว่ากลุ่มชายรักชายเป็นผู้หมกมุ่นในเรื่องเพศ ผู้ผลิตซีรีส์วายควรพิจารณาสัดส่วนของฉากเข้าพระ
เข้านาย (Love Scene) ที่แสดงถึงการมีเพศสัมพันธ์ และ ฉากโชว์เรือนร่างตัวละคร ให้มีความเหมาะสม 

 3) เพ่ือเป็นการพัฒนาและเป็นการสร้างความแปลกใหม่ให้แก่วงการซีรีส์วายของไทย ผู้ผลิตซีรีส์
วายควรเลือกน าเสนอตัวละครชายรักชายซีรีส์วายที่มีลักษณะส่วนบุคคลของตัวละครชายรักชายที่มีความ
แตกต่างออกไปจากเดิม ทั้ง อายุ อาชีพ ระดับฐานะทางสังคม ตลอดจนลักษณะทางกายภาพ รูปร่างหน้าตา 
ให้ครอบคลุมมากข้ึน ลดความเป็นชายในอุดมคติลง  

 4) ผู้ผลิตซีรีส์วายควรให้ความส าคัญกับการน าเสนอประเด็นการสร้างอัตลักษณ์ทางเพศของตัว
ละครให้มากกว่านี้ ตั้งแต่การเกิดความสับสน ความทุกข์ การยอมรับตนเอง และการเปิดเผยตนเอง เนื่องจาก
กระบวนการเหล่านี้ล้วนมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของกลุ่มชายรักชาย เพ่ือให้สังคมได้รับรู้และเข้าใจใน
ตัวตนของกลุ่มชายรักชายได้มากยิ่งข้ึน 

 5) น าเสนอวัฒนธรรมชายรักชาย รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือสิ่งที่กลุ่มชายรักชายต้องต่อสู้และ
เผชิญในซีรีส์วาย เพื่อให้ผู้ชมและสังคมได้ตระหนักและเข้าใจในตัวตนของกลุ่มชายรักชายยิ่งขึ้น 
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การเล่าเรื่องในวายซีรีส์ชุดมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ 
NARRATION OF YAOI TV SERIES : MASK RIDERS OF HEISEI ERA 

 
ปฎิญญา  คุณพันธุ์1 และ ขจร ฝ้ายเทศ2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาภาพความเป็นวาย การเล่าเรื่อง และการสร้างตัวละคร

ในทีวีซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์ที่มีการน าเสนอเนื้อหาที่สอดแทรกภาพความเป็นวาย ด้วยวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ กลุ่มตัวอย่างเป็นซีรีส์โทรทัศน์ชุดมาสค์ไรเดอร์ในยุคเฮย์เซย์ ที่ออกอากาศ ระหว่างปี ค.ศ 2002 – 
2018จ านวน 4 เรื่อง ได้แก่มาสค์ไรเดอร์ดับเบิล มาสค์ไรเดอร์โอส มาสค์ไรเดอร์เอ็กแซด และมาสค์ไรเดอร์
บิลด์ จ านวนทั้งสิ้น 191 ตอน โดยใช้เทคนิควิเคราะห์เนื้อหาอัตลักษณ์ความเป็นวาย วิเคราะห์สัญญะการเล่า
เรื่องแบบซีรีส์ร่วมกับการวิเคราะห์การสร้างตัวละคร โดยใช้ตารางลงรหัส ประกอบกับเอกสารงานวิจัยที่มี
เนื้อหาเก่ียวกับซี่รีส์วายมาประกอบการศึกษา ผลการศึกษาพบว่าอัตลักษณ์ความเป็นวายและการเล่าเรื่องในซี
รีส์มาสค์ไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์ทั้ง 4 เรื่อง จะมีการน าเสนอเรื่องราวความรัก ความสัมพันธ์ระหว่างตัวละครเพศ
เดียวกันไม่ต่างจากการน าเสนอเรื่องราวของตัวละครชายหญิงในซีรีส์ทั่วไป และการสร้างตัวละครเพศเดียวกัน
ที่มีความสัมพันธ์แบบคู่รักจะแทนตัวละครทั้งสองเป็นแบบเดียวกับ ชาย - หญิง โดยแทน ตัวละครฝ่ายชายเป็น 
รุก (เซะเมะ) และ แทนตัวละครฝ่ายหญิงที่แสดงโดยเพศชาย เป็น รับ (อุเคะ) นอกจากนั้นผลการศึกษายัง
พบว่าการน าเสนอเนื้อหาแบบรักเพศเดียวกันของซีรีส์ชุดมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ยังมีผลทางด้านการตลาดที่ท า
ให้ซีรีส์ได้รับความนิยมในหมู่เพศหญิงมากขึ้นจากเดิมที่มีผู้ชมเป็นเพศชายมากกว่า จนเกิดกลุ่มเพศหญิงที่
ติดตามและผลิตสื่อที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาออกมามากมายไม่ว่าจะเป็น นิยาย ภาพวาด หรือ สินค้าที่เกี่ยวข้อง
และเรียกตัวเองว่า “สาววาย” หรือผู้ที่มีความพึงพอใจในการเสพเนื้อหาของสื่อที่เป็นเรื่องราวความรักของเพศ
เดียวกัน 
 
ค าส าคัญ : การเล่าเรื่อง การสร้างตัวละคร อัตลักษณ์ความเป็นวาย 

 
 ABSTRACT 

 
  The objective is to study the narration in TV series Mask Riders of Heisei era, to 
investigate Y (Yaoi) image, storytelling, and creation of characters in Heisei-era Kamen Rider 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะมนุษย์ศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
2 อาจารย์ ดร. ประจ าคณะมนุษย์ศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
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Series with Y (Yaoi) presentation in the content. This study used a  qualitative research. The 
sample was four titles of Heisei-era Kamen Rider Series aired between 2002 and 2018, namely 
Masked Rider Double, Masked Rider OOO, Masked Rider Ex-aid, and Masked Rider Build, totaling 
191 episodes. The content analysis was conducted to analyze Y (Yaoi) identity, narrative 
semiology, and character creation. The codified table was used along with research papers 
related with Y Series. The results indicated that Y (Yaoi) identity and narration in four parts of 
Heisei-era Kamen Rider Series were characterized by the presentation of love stories, the 
relationship between the same sex characters which were indifferent from the  male-female 
character relationship presentation in general series. Furthermore, male-female characters 
were replaced by same-sex characters with a romantic relationship. Male character was 
replaced by Se-me meaning the one who is on top while U-ke  being the one on the bottom. 
In addition, the presentation of homosexual content of Heisei-era Kamen Rider Series 
influenced marketing by gaining more popularity among female audiences, leading to the 
established female content producer groups who created Y fiction, paintings or related 
products. These people are call as “Y fangirls” or female audiences who are satisfied with 
same-sex love stories.  
 
Keywords: Narration, Character creation, Y (Yaoi)  identity 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ปัจจุบันสื่อมวลชนได้เข้ามามีอิทธิพลในสังคมเป็นอย่างมาก โดยสื่อที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
ได้แก่ สื่อประเภทละครหรือทีวีซีรีส์ (TV Series) ความหลากหลายของสื่อละครโทรทัศน์มีการเปลี่ยนแปลง
ตามยุคสมัยอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้สอดคล้องกับสภาพสังคม รูปแบบการน าเสนอเพศสภาพของตัวละครจะ
สอดคล้องกับกระแสหลักของสังคมในแต่ละยุคสมัย โดยที่ในอดีตตัวละครที่มีลักษณะเบี่ยงเบนทางเพศจะไม่ได้
รับความนิยม แต่ในปัจจุบันสังคมเปิดกว้างมากยิ่งขึ้น ท าให้กลุ่มคนผู้มีความหลากหลายทางเพศสามารถ
เผยแพร่ตัวตนในสื่อและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  

 จากความนิยมของสื่อประเภทรักเพศเดียวกัน โดยเฉพาะสื่อประเภทชายรักชายที่ได้รับผลตอบรับ
ที่ดีในทวีปเอเชีย จนท าให้เกิดสังคมที่มีความชื่นชอบคลั่งไคล้และสนับสนุนสื่อประเภทชายรักชายมากขึ้นตาม 
ไปด้วยสิ่งที่น่าสนใจที่สุด คือประชากรส่วนใหญ่มักเป็นเพศหญิงและประชากรกลุ่มนี้ยังได้ขยายตัวมากขึ้นจน
เกิดเป็นสังคมขนาดใหญ่จนสามารถนิยามได้ว่าเป็นสังคมของหญิงสาวที่ชื่นชอบชายรักชาย จากข้อสันนิษฐาน
ของการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าวัฒนธรรมนี้มีต้นก าเนิดมาจากการถ่ายโอนวัฒนธรรมในสังคมของ
ประเทศญี่ปุ่นสู่ประเทศต่าง ๆ โดยถูกประกอบสร้างจากหลากหลายชุดความคิด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการรับรู้เรื่อง
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เพศ สังคมของชายเป็นใหญ่ หรือรสนิยมทางเพศ จนก่อให้เกิดเป็นรสนิยมทางการเสพสื่อ (นัทธนัย ประสาน
นาม, 2562) 

 ยาโอย (Yaoi) นั้นได้ถือก าเนิดครั้งแรกช่วงปลายยุค 70 ณ ประเทศญี่ปุ่น โดย ซาคาตะ ยาซุโกะ 
และฮัตสุ รินโกะ ที่ต้องการล้อเลียนโครงสร้างของงานเขียนโคลงจีนยุคเก่าแต่เป็นเรื่องราวระหว่างเพศชาย 
ต่อมาในยุค 80 ค าว่า ยาโอย (Yaoi) ได้หมายความถึงสื่อบันเทิงมีผู้ชายสองคนเป็นตัวเอก เน้นความสัมพันธ์อัน
ลึกซึ้งเป็นเนื้อหาหลักซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศแถบโลกตะวันออก โดยกลุ่มที่ บริโภค
วัฒนธรรมยาโอยมากที่สุดคือ เพศหญิง ที่มีความสุขกับการเห็นหนุ่มคนโปรด ไม่ว่าจะเป็นการ์ตูน หรือดาราให้
มีความสัมพันธ์พิเศษลึกซึ้ง รักใคร่แบบคนรัก ไม่ต่างจากคู่รักชายหญิง โดยในประเทศไทยจะใช้ค าเรียกเป็นเพศ
หญิง ที่มีความชื่นชอบ คลั่งไคล้ สนับสนุนสื่อประเภทชายรักชายว่า “สาววาย” โดยค าว่า “วาย” ย่อมาจาก
อักษรตัวแรกของค าอ่านในภาษาญี่ปุ่นว่า YAOI (ยาโอย) ที่ใช้เรียกสื่อที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของชาย
รักชาย  

 มาสค์ไรเดอร์ (Masked Rider) หรือคาเมนไรเดอร์ (Kamen Rider) ผลงานจากบทประพนธ์นว
นิยายภาพหรือมังอะของ อ. อิชิโนะโมริ โชทาโร่ ผู้ให้ก าเนิดทีวีซีรีส์ประเภทโทคุซัทซึ ที่ได้รับความนิยมและมี
การสร้างอย่างต่อเนื่องที่สุดชุดหนึ่งของญี่ปุ่น โดยจะแบ่งออกเป็นสองยุคตามยุคสมัยการปกครองของประเทศ
ญี่ปุ่น ได้แก่ ยุคโชวะและยุคเฮย์เซย์ โดยมาสค์ไรเดอร์ในยุคเฮย์เซย์ได้มีการปรับเปลี่ยนการสร้างตัวละคร และ
การเล่าเรื่อง ที่มีความแตกต่างจากยุคโชวะอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งในยุคเฮย์เซย์นั้นถูกน าเสนอให้มีเรื่องราวของอัต
ลักษณ์ความเป็นวายในซีรีส์และยังมีเรื่องของการออกแบบตัวละครให้มีความสวยงาม ลดความแข็งกระด้าง
ของตัวละครในบทบาทของมาสค์ไรเดอร์ลง นอกจากนั้นการศึกษายังพบว่า ผู้ที่สนับสนุนสินค้าต่าง ๆ ที่ถูก
ผลิตออกมาเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง โดยผู้ผลิตมีความ “ต้ังใจ” ที่จะผลิตเพ่ือตอบสนองเพศ
หญิงที่กลายมาเป็นกลุ่มผู้สนับสนุนที่ถูกเพ่ิมจากเพศชายที่เป็นผู้สนับสนุนเดิมในอดีตอีกด้วย  

 ในปัจจุบันอัตราการยอมรับและเติบโตของผู้เสพวัฒนธรรมวาย หรือยาโอย เพ่ิมมาก โดยเห็นได้
จากสื่อที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันคือซีรีส์วายทั้งสิ้น และเนื่องจากทีวีซีรีส์ชุดมาสค์ไรเดอร์ เป็นสื่อที่มีการถ่าย
โอนวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่นสู่ประเทศต่าง ๆ มาอย่างยาวนานและยังคงได้รับความนิยมแม้จะถูกปรับให้
น าเสนอภาพความเป็นวาย ก็ยิ่งได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้นและยังประสบความส าเร็จในการขยายกลุ่มผู้ชม
มายังเพศหญิง ท าให้ผู้ท าวิจัยจึงต้องการศึกษาภาพความเป็นวาย วิธีการเล่าเรื่องและการสร้างตัวละครหลัก ใน
ทีวีซีรีส์ชุดมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ว่ามี วิธีการเล่าเรื่อง อัตลักษณ์ความเป็นวาย และการสร้างตัวละคร ผ่าน
มุมมองของวัฒนธรรมวายที่ก าลังเป็นกระแสหลัก เพ่ือเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจอัตลักษณ์ความเป็น
วายในซีรีส์ชุดมาส์คไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์และน าไปศึกษาเพ่ือพัฒนาการเล่าเรื่องและการสร้างตัวละครในแนวรัก
เพศเดียวกันต่อไปในอนาคต 
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2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์วายในทีวีซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ 
2) เพ่ือศึกษาการเล่าเรื่องในทีวีซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์  
3) เพ่ือศึกษาการสร้างตัวละครหลักในทีวีซีรีส์มาส์คไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ 
 

3. กรอบแนวคิด 
 

 กรอบแนวคิดทฤษฎีอัตลักษณ์ร่วมกับสัญญะวิทยา การเล่าเรื่องมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์โดยใช้
ทฤษฎีการเล่าเรื่องแบบซีรีส์ การสร้างตัวละครหลักโดยใช้แนวคิดทฤษฎีการสร้างตัวละครเบื้องหน้าและ
เบื้องหลัง ควบคู่ไปกับแนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่องแบบซีรีส์วาย โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ เอกสาร 
(Document Analysis) เพ่ือค้นหาองค์ประกอบในการน าเสนออัตลักษณ์ การเล่าเรื่องและการสร้างตัวละคร 
แบบซีรีส์วายหรือแบบรักเพศเดียวกันของมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ว่ามีอัตลักษณ์วายและวิธีการน าเสนออย่างไร  
 
4. วิธีการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ ซีรีส์โทรทัศน์โทคุซัทสึชุดมาสค์ไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์ ระหว่างปี 

ค.ศ 2000–2018 โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 20 เรื่อง คัดเลือกจากการจัดอันดับเรทติ้งในประเทศญี่ปุ่นสูงเกิน 7.5 % 
(บริษัท Video Research) ร่วมกับเว็บไซด์ Imdb.com และไดอ้อกอากาศในประเทศไทย ซึ่งต้องเป็นที่รู้จักใน
การน าเสนอเนื้อหาแบบวายเป็นวงกว้างและได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างป็นซีรีส์
โทรทัศน์ชุดมาสค์ไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์ที่ออกอากาศตั้งแต่ ปี ค.ศ 2002 – 2018 ทั้งสิ้นจ านวน 4 เรื่องจ านวน 
191 ตอน โดยท าการวิเคราะห์ทุกตอน ดังนี้  

 
ตารางท่ี 1 รายชื่อกลุ่มตัวอย่าง 

ล าดับ ชื่อเรื่อง ปีท่ีออกอากาศ จ านวนตอน 
1. 
2. 
3. 
4. 

มาสค์ไรเดอร์ดับเบิล 
มาสค์ไรเดอร์โอส 
มาสค์ไรเดอร์เอ็กเซด 
มาสค์ไรเดอร์บิลด์ 

2010 
2011 
2017 
2018 

49 
48 
45 
49 
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เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล  
 การวิเคราะห์เนื้อหา โดยใช้ตารางลงรหัส (Coding Schedule) วิเคราะห์สัญญะประกอบกับ
เอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่มีประเด็นเนื้อหาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ซีรีส์วาย การเล่าเรื่องและการสร้างตัวละครแบบ
รักเพศเดียวกันเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบและท าการสรุปผลการวิจัย   
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 อัตลักษณ์ความเป็นวาย 
 จากการศึกษาอัตลักษณ์ความเป็นวายร่วมกับทฤษฎีสัญญะวิทยา พบว่า ซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์

เซย์ทั้ง 4 เรื่องมีการน าเสนออัตลักษณ์ความเป็นวายผ่านสัญญะ ทั้งด้านความหมายโดยอรรถและโดยนัย เช่น 
การแปลงร่างของมาส์คไรเดอร์ หรือการใช้พลังต่าง ๆ เพ่ือต่อสู้กับวายร้าย จะต้องมีการ ‘รวมกันเป็นหนึ่ง’ 
ของตัวละครหลักชายทั้งสองที่สื่อให้เห็นถึงการ รวมพลัง รวมร่าง รวมใจเป็นหนึ่ง ประกอบกับบรรยากาศ 
ดนตรีประกอบ มุมภาพที่สื่อออกมาให้มีความโรแมนติกสื่อความหมายโดยนัยไปเรื่องเพศได้อีกด้วย ยกตัวอย่าง
เช่น มาส์คไรเดอร์ดับเบิลที่โชทาโร่ (รุก) ฟิลิป (รับ) จะมีการแปลงร่างเป็นร่างเดียวกันเพ่ือต่อสู้ตลอดทั้งเรื่อง
และในตอนไคลแม็กซ์ที่เมื่อคืนร่างฟิลิปจะหายไปตลอดกาลโชทาโร่ก็ไม่ต้องการจะคืนร่าง ทั้งยังเอ้ือมมือไปจับ
เข็มขัดแปลงร่างเพ่ือไม่ให้ฟิลิปคืนร่างและร้องไห้อย่างหนักพร้อมบอกรักและขอร้องไม่ให้ฟิลิปหายไป โดยฟิลิ
ปกล่าวทิ้งท้ายก่อนหายไปว่า   “ไม่ว่าอย่างไรเราสองก็เป็นหนึ่งเดียวกันเสมอ”  หรือเหตุการณ์ในมาสไรเดอร์
เอ็กซ์แซด ที่พาลาต (รุก) ต่อสู้เคียงข้างเอมุ (รับ) เสมอไม่เคยห่างกันจนเอมุเชื่อใจ ยอมบาดเจ็บแทน และเอมุ
พูดกับพาลาตว่า “หัวใจของผมเชื่อมต่อกับพาลาต” โดยเป็นการใช้วลี ค าพูดที่มีความหมายโดยนัยไปในการ
แสดงความรัก นอกจากนั้นยังมีการแสดงออกถึงความสนิทสนม สัมผัสทางร่างกายอ่ืน ๆ ในทั้ง 4 เรื่องไม่ว่าจะ
เป็น การกอด การมองตา การซ้อนท้ายรถมอเตอร์ไซด์ที่เป็นยานพาหนะหลักของเหล่ามาสค์ไรเดอร์ การจับมือ
หรือบีบต้นแขน การแสดงความเป็นห่วงเป็นใย การยอมเป็นฝ่ายบาดเจ็บแทน ที่เป็นการน าเสนอความโรแมนติ
กระหว่างตัวละครเพศเดียวกันแบบไม่แตกต่างจากการน าเสนอความรักของตัวละครต่างเพศการใช้ซีรีส์ทั่วไป 
แม้ตัวละครหลักท้ังสองจะเป็นเพศชายแต่ก็จะมีตัวละครหนึ่งแทนตัวละครเพศชาย (ฝ่ายรุก) และ ตัวละครหนึ่ง
แทนตัวละครเพศหญิง (ฝ่ายรับ) เสมอ เช่นเดียวกับตัวละครคู่รักทั่วไปที่จะเป็นชายและหญิง สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ นุชณาภรณ์ สมญาติ (2560) ที่พบว่าซีรีส์วายมีการสื่อสารว่าความรักของชายรักชายนั้นก็
สามารถมีความรักที่อ่อนหวานโรแมนติกเช่นเดียวกับละครโทรทัศน์ความรักของชายหญิง แต่ความรักของเพศ
เดียวกันในซีรีส์วายอาจไม่สามารถแสดงออกผ่านค าพูดได้อย่างตรงไปตรงมา ท าให้ซีรีส์วายมีลักษณะการ
ใช้อวัจนภาษาเพ่ือแสดงความรู้สึกของตัวละครว่าก าลังรู้สึกอะไร อยู่ในอารมณ์ไหน ผ่านท่าทาง สีหน้า น้ าเสียง 
หรือการสัมผัส เพ่ือตอกย้ าถึงความหนักแน่นในความรู้สึกของตัวละคร เช่นเดียวกับการใช้สัญญะโดยอรรถและ
โดยนัยที่ปรากฏในซีรีส์มาส์คไรเดอร์ ยุคเฮย์เซย์ว่าตัวละครมีการด าเนินวิถีชี วิต การแสดงออกความรัก 
ความรู้สึก การมีความสัมพันธ์ มีมิตรภาพต่อกันและกันที่เหมือนการแสดงออกของผู้ชายธรรมดาเพราะพวกเขา
ก็คือมนุษย์ธรรมดาทั่วไปในสังคมนั่นเอง 
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 การเล่าเรื่อง 
 จากการศึกษาการเล่าเรื่องในทีวีซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ จะมีองค์ประกอบส าคัญในการ

น าเสนอของแต่ละเรื่อง ประกอบด้วย โครงสร้างบทแบบซีรีส์ โครงเรื่อง 3 องค์ แก่นความคิด ซึ่งจะมี
รายละเอียดในแต่ละปัจจัย ดังนี้  

 จากการศึกษาโครงสร้างบทแบบซีรีส์ จะประกอบด้วย 5 ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ 1) แนะน า 
(Introduction) การแนะน าซึ่งตัวละคร สิ่งแวดล้อม สถานที่ เหตุการณ์ ใหม่ ๆ ในซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ เพ่ือเพ่ิม
ความน่าจดจ าและแสดงเอกลักษณ์ของตัวละครต่าง ๆ  เช่น การเปิดตัวมาสค์ไรเดอร์ทุกตัวละครที่จะมีฉากการ
เปิดตัวในแต่ละตอนของตนเอง 2) สร้างเงื่อนไข (SUSPENSE) เป็นการสร้างปมเหตุการณ์เพ่ือกระตุ้นความ
สนใจของผู้ชม เช่น การรู้ความลับส าคัญที่เลวร้ายของมาสค์ไรเดอร์ตัวส าคัญ 3) สร้างวิกฤตกาล (Crisis) เป็น
การสร้างปมเรื่องใหม่บนปมเรื่องที่ยังไม่ได้คลี่คลายท าให้เกิดปมปัญหามากขึ้น ดึงให้ผู้ชมเกิดความสนใจใน
เนื้อหาเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม 4) จุดวิกฤตสูงสุด (Climax) เป็นการคลี่คลายปมปัญหาหลักของเรื่องก่อนจบเรื่อง
อย่างสมบูรณ์ หรือเกิดเป็น 5) ผลสรุป (Conclusion) ที่จะท าให้เกิดความกระจ่างทุกปมปัญหา โดยมาสค์ไร
เดอร์ในทั้งหมด 4 เรื่อง 191 ตอนนั้นจะมีการวางโครงสร้างบทที่เรียกได้ว่าคล้ายคลึงกันแบบเป็นสูตรส าเร็จ 
แต่มาสค์ไรเดอร์ในยุคเฮย์เซย์นั้นจะมีการสอดแทรกอัตลักษณ์ความเป็นซีรีส์วายเข้ามาโดยมีการเล่าถึงเนื้อหา 
เหตุการณ์การพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตัวละครหลักเพศชายมากขึ้น โดยเป็นการสร้างสถานการณ์ให้มี
ความโรแมนติกระหว่างตัวละครชายทั้ง 2 ไม่ว่าจะเป็นการใช้ท่าทางหรือค าพูดที่จะสอดแทรกเข้ามาในทุก ๆ 
ตอนแทนการใช้ตัวละครชายหญิงแบบมาสค์ไรเดอร์ในยุคโชวะ นอกจากนั้นยังลดความส าคัญของตัวละครหญิง
ลงจากยุคโชวะอย่างเห็นได้ชัด  

 จากการศึกษาโครงเรื่อง (Plot) ซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ พบว่า เนื้อหาของภาพยนตร์จะถูกแบ่งเป็น 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบแรก จะอยู่ช่วงต้นเรื่องมีลักษณะเป็นการแนะน า หรือเปิดตัวละคร 
องค์ประกอบที่สอง การน าเสนอถึงความขัดแย้งหรือจุดกึ่งกลางของเรื่อง องค์ประกอบที่สาม การน าเสนอการ
คลี่คลายปัญหาและเป็นฉากที่มีความยิ่งใหญ่มากท่ีสุดของเรื่อง เช่น มาสค์ไรเดอร์บิลด์ที่ เซ็นโตะ (รุก) มาสค์ไร
เดอร์บิลด์ที่จ าเรื่องราวของตนไม่ได้รับหน้าที่ดูแลรัฐต่าง ๆ ในสกายวอลล์ ได้เจอกับริวกะ (รับ) และเป็นผู้เดียว
ที่ยอมให้ความช่วยเหลือริวกะที่ถูกจับไปทดลอง จากนั้นทั้งสองได้ร่วมกันต่อสู้และพยายามรื้อฟ้ืนความทรงจ า
ของเซ็นโตะ ในที่สุดหลังจากท าให้รัฐกลับมาเป็นปกติ เซ็นโตะก็ได้ความทรงจ าคืนและพบว่าความทรงจ าที่
หายไปนั้นเพราะเคยถูกจับไปทดลองเช่นเดียวกับริวกะ และในบทสรุปทั้งสองก็ยังคงเดินทางผจญภัยเพ่ือไปพบ
สิ่งใหม่ ๆ ร่วมกันตลอดไป ซึ่งในส่วนการเล่าเรื่องแบบสามองค์ก็มีการสอดแทรกอัตลักษณ์วายเข้ามาเป็นระยะ
ทั้งจุดเริ่มต้น ส่วนปมปัญหาและบทสรุปก็ยังเป็นการเล่าถึงความสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ ของตัวละครเพศ
ชายทั้งสอง แต่ในขณะเดียวกันก็ยังไม่ทิ้งแก่นความคิดหลักของเนื้อหาที่เป็นแกนส าคัญของมาสค์ไรเดอร์ในทุก
ยุคสมัยนั้นก็คือการเสียสละและมิตรภาพ ซึ่งโครงสร้างบทแบบซีรีส์และและโครงเรื่องของมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์
เซย์นั้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรางคณา สุขม่วง (2560)  ท าการศึกษาเรื่อง ภาพสะท้อนคนรักเพศ
เดียวกันในสังคมผ่านภาพยนตร์ไทย ผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการเล่าเรื่องเพ่ือสื่อความหมาย ในภาพยนตร์ที่
สื่อถึงคนรักเพศเดียวกัน เป็นไปตามตามแนวคิดโครงสร้างการเล่าเรื่องในภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ที่มี
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ตัว ละครหลักที่สื่อถึงชายรักชาย หรือตัวละครหลักสื่อถึงหญิงรักหญิงหรือต่างเพศกันแบบชายหญิงก็ยังคงมี
โครงสร้างการเล่าเรื่องที่เหมือนกัน คือมีตัวโครงเรื่อง จุดขัดแย้ง แก่นเรื่อง ตัวละคร ฉากสถานที่และมุมมองใน
การเล่าเรื่องท่ีไม่ต่างกัน 

 จากการศึกษาแก่นความคิด (Theme) ของซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ พบว่า มีความมุ่งหวังใน
การสื่อสารให้ผู้ชมรู้จักการเสียสละเพ่ือผู้อื่นและส่วนรวม ในขณะเดียวกันก็สร้างความเข้าใจและแสดงภาพที่สื่อ
การแสดงออกของความสัมพันธ์ที่โรแมนติก มิตรภาพระหว่างตัวละครเพศชาย ว่าสามารถแสดงออกและอยู่ใน
สังคมได้อย่างสงบสุข โดยมาสค์ไรเดอร์ในยุคเฮย์เซย์นั้นตัวละครจะอยู่ในร่างของ ‘มนุษย์’ มากกว่าอยู่ในร่าง
ของไรเดอร์ โดยการต่อสู้กับเหล่าร้ายในหลาย ๆ ครั้งก็มีการต่อสู้แบบไม่แปลงร่าง แต่ยอมทุ่มเทกายและใจเพ่ือ
เอาชนะวายร้ายด้วยพลังของตนเอง เพ่ือจะสื่อว่า ‘ทุกคนสามารถเป็นฮีโร่ได้’ และตัวละครต่าง ๆ ยังมีบทบาท
ในสังคมและอาชีพที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็น นักศึกษา นักสืบ อาจารย์ แพทย์ หรือนักร้องก็สามารถท าความดี 
เสียสละและช่วยเหลือผู้อ่ืนได้ โดยสรุปแล้วแก่นเรื่อง คือ มิตรภาพ การเสียสละ และการท าความดีเพ่ือผู้อ่ืนที่
ไม่ว่าจะเป็นใคร ประกอบอาชีพอะไร หรือมีรสนิยมทางเพศแบบไหนก็สามารถเป็นฮีโร่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วรัญญู วิจารณ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์เนื้อหาและบทบาทการขัดเกลาทางสังคม
ของภาพยนต์โทรทัศน์ชุด ขบวนการยอดมนุษย์ 5 สี ผลการศึกษาพบว่า แก่นเรื่องหลักเป็นแบบ Morality ที่ชี้
ให้ตระหนักถึงศีลธรรมจรรยา และผสมผสานแก่นเรื่องรองที่สอดแทรกการขัดเกลาทางสังคมในด้านต่าง ๆ ที่
สื่อให้เห็นว่าไม่ว่าจะเป็นผู้ใดก็สามารถท าความดี และหากมีมิตรภาพมีความสามัคคีก็จะสามารถเอาชนะสิ่งชั่ว
ร้ายและอุปสรรคได้ 

 การสร้างตัวละคร 
 การสร้างตัวละครหลักในซีรีส์มาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์  จะประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ ได้แก่ 

เรื่องราวเบื้องหลังตัวละคร และเรื่องราวเบื้องหน้าตัวละคร  
 จากการศึกษาเรื่องราวเบื้องหลังตัวละครหลักทั้งหมด ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพหรือ

ลักษณะทางสังคม ซึ่งในซีรีส์มาสค์ไรเดอร์จะมีตัวละครชายมากกว่าตัวละครหญิง โดยตัวละครแต่ละตัวจะมี
ลักษณะนิสัยแตกต่างกันไปในแต่ละเรื่อง มีมุมมองต่อชีวิตที่ต่างกัน และตัวละครมีทัศนคติที่หลากหลายต่อการ
ด าเนินชีวิต โดยแต่ละตัวละครจะมีปมภายในจิตใจที่แสดงออกมาเป็นลักษณะนิสัยที่แตกต่างกัน โดยสังเกตุได้
ว่าตัวละครที่ถูกสร้างให้มีความสัมพันธ์ ‘คู่กัน’ เช่น การต้องต่อสู้ร่วมกัน อาศัยอยู่ร่วมกัน มีจุดมุ่งหมายไป
ในทางเดียวกันนั้นจะมีลักษณะที่นิสัยที่จ าเป็นต้องพึงพากันและกัน อีกฝ่ายใจร้อน อีกฝ่ายใจเย็น เป็นหยิน
และหยาง เป็นต้น ซึ่งในขณะเดียวกันตัวละครเหล่านั้นจะมีการบรรลุเป้าหมายที่คล้ายคลึงกันคือการมีความสุข
ในสิ่งที่ตนเลือกตัดสินใจ การเสียสละให้กันและกันและผู้อื่นเป็นต้น 

 จากการศึกษาเรื่องราวเบื้องหน้าตัวละครหลักทั้งหมด ประกอบด้วย อาชีพ สถานะภาพ ชีวิต
ส่วนตัว ซึ่งแต่ละตัวละครมีความแตกต่าง ที่หลากหลายทั้งอาชีพ สถานะภาพ ชีวิตส่วนตัว ความต้องการของ
ทุกตัวละคร มีรสนิยมและการแสดงออกทางเพศที่หลากหลาย ด้านความขัดแย้งของตัวละคร  ข้อจ ากัด และ
อุปสรรคต่าง ๆ ที่จะต้องแก้ปัญหา เอาชนะอุปสรรค และสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือบรรลุเป้าหมายของตัวละคร
ดังที่สรุปในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 2 สรุปการสร้างตัวละคร 

 

 

ตัวละคร เพศ อายุ อาชีพ 
สถาน

ะ 
นิสัย 

ขัดแย้ง
ในจิตใจ 

ขัดแย้ง
ระหวา่ง
บุคคล 

ขัดแย้งระหวา่ง
บุคคลกับสังคม 

การบรรลุ
เป้าหมาย
ตัวละคร 

มาสค์ไรเดอร์  ดบัเบิล  

โชทาโร ่ ชาย 20-30 นักสืบ โสด จิตใจดี มี มี มี ใช ่

ฟิลลิป ชาย 20-30 นักสืบ โสด ใส่ใจคนอื่น มี มี มี ใช ่

นารุมิ  หญิง 20 นักสืบ โสด จิตใจดี มี มี มี ใช ่

เทรุอิ ริว ชาย 20-30 ต ารวจ โสด เจ้าคิดเจ้าแค้น มี มี มี ใช ่

วากานะ หญิง 20-30 ดีเจ โสด เอาแต่ใจ มี มี มี ใช ่

ริวเบ ชาย >50 Business หม้าย เห็นแก่ตัว มี มี มี ใช ่

มาสค์ไรเดอร์ โอส 

ฮิเอย์จ ิ ชาย 20-30 พน.เสริฟ โสด ช่วยเหลือผู้อื่น มี มี มี ใช ่

อังค์ ชาย 20-30 ว่างงาน โสด เห็นแก่ตัว มี มี มี ใช ่

อาการะ ชาย 20-30 รับจ้าง โสด ช่วยเหลือผู้อื่น มี มี มี ใช ่

ชินทาโร่ ชาย 20-30 ส่งเอกสาร โสด จริงจังกับงาน มี มี มี ใช ่

คิโยโตะ ชาย 40-50 Scientist โสด เห็นแก่ตัว มี มี มี ใช ่

มาสค์ไรเดอร์ เอ็กซเ์ซต 

โฮโจ เอม ุ ชาย 20-30 แพทย ์ โสด จิตใจดี มี มี มี ใช ่

พาลาด ชาย 20-30 บัคสตาร์ท โสด รักพวกพ้อง มี มี มี ใช ่

คุโรโตะ ชาย 20-30 CEO โสด ชอบช่วยเหลอืผู้อื่น มี มี มี ใช ่

คากาม ิ ชาย 20-30 แพทย ์ โสด เย็นชา มี มี มี ใช ่

ไทกะ ชาย 20-30 แพทย ์ ดูใจ เอาชนะ มี มี มี ใช ่

คิริยะ ชาย 30-40 แพทย ์ โสด ร่าเริง มี มี มี ใช ่

คารินะ หญิง 20-30 บัคสตาร์ท โสด ชอบช่วยเหลอื มี มี มี ใช ่

ไซบะ หญิง 20-30 นักเรียน ดูใจ ขี้น้อยใจ มี มี มี ใช ่

มาซามุ ชาย 30-40 CEO โสด รักสนุก มี มี มี ใช ่

กราไฟต์ ชาย 30-40 บัคสตาร์ท โสด รักพวกพ้อง มี มี มี ใช ่
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 โดยตัวละครนั้นจะด าเนินเรื่องราวไปพร้อม ๆ กับการแสดงอัตลักษณ์วาย หรือการมีความสัมพันธ์
แบบโรแมนติกต่อกันและกันในรูปแบบมิตรภาพแบบเพ่ือน ‘คู่หู’ ที่เป็นหนึ่งเดียวกันแต่ไม่ได้มีสถานะเป็น 
‘คู่รัก’ ที่ชัดเจนเหมือนตัวละครชายหญิงในละครโทรทัศน์ทั่วไป สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สิตมณี เจียรบุตร 
และคณะ (2561) ได้ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์การสร้างตัวละครตัวเอกที่มีพฤติกรรมแบบชายรักชายใน
ภาพยนตร์เรื่อง Moonlight ผลการศึกษาพบว่า การสร้างตัวละครเอกที่มีพฤติกรรมแบบชายรักชาย  ใน
ภาพยนตร์เรื่อง Moonlight ซึ่งได้รับรางวัลออสการ์ในปี พ.ศ. 2560 ภาพยนตร์เรื่องนี้ใช้แนวคิดการสร้างตัว
ละครด้านชีวิตเบื้องหน้า ได้แก่ ความต้องการ การกระท าและชีวิตเบื้องหลัง ได้แก่ ประวัติส่วนตัว สะท้อนให้
เห็นถึงภาพรวมลักษณะของตัวละคร ที่มีพฤติกรรมแบบชายรักชาย โดยตัวละครถูกสร้างให้มีพฤติกรรมแบบ
ชายรักชายในสังคมอเมริกันผิวด า ว่าต้องหลีกเลี่ยงการแสดงตัวตนชัดเจนว่ามีพฤติกรรมแบบชายรักชาย  เพ่ือ
ความอยู่รอดและเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม โดยการสร้างตัวละครมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์ที่อยู่ในวัฒนธรรม
ประเทศญี่ปุ่นนั้น ก็มีการสร้างตัวละครที่ไม่ได้แสดงออกว่าเป็นคู่รักที่ชัดเจนในด้านการมีสถานะ แต่เป็นการ
แสดงออกด้านสัญญะผ่านเรื่องราวทั้งเบื้องหน้าและเบื้องหลังตัวละครมากกว่า ที่ออกแบบให้ตัวละครที่มี
ความสัมพันธ์คู่กันทั้งลักษณะทางกายภาพ และลักษณะนิสัยเป็น ฝ่ายรุก (เซะเมะ) ที่จะมีความเข็มแข็ง 
แข็งแรง มุทะลุ  และ ฝ่ายรับ (อุเคะ) ที่จะบอบบาง อ่อนโยน ใจเย็นอย่างชัดเจน เช่นเดียวกับการสร้างตัวละคร
ชายหญิง แต่แทนค่าด้วยตัวละคร ชาย และ ชายไปแทนที่ สอดคล้องกับงานวิจัยการสร้างมังงะบอยเลิฟของ
ประเทศญี่ปุ่น Pagliassotti (2010) ว่าเรื่องเล่า (narrative) ของบอยเลิฟญี่ปุ่น จะยึดขนบการสร้างจากนิยาย
โรมานซ์ชายหญิง (romance) คือ ความเป็น นิรันดร์และและมีเส้นชัยแห่งรัก ที่จะสามารถขจัด เอาชนะ
อุปสรรคความยากล าบากต่าง ๆ  ตลอดจนการน าเสนอแนวความคิดว่าด้วยเรื่องของศาสนารัก ซึ่งแสดงให้เห็น
การเป็นเพ่ือนคู่คิดคือความรักอันยิ่งใหญ่ (supreme love and partnership) ผ่านความสัมพันธ์ของพระเอก
และนายเอก อีกท้ังการสร้างวายซีรีส์ผ่านมาสค์ไรเดอร์ในยุคเฮย์เซย์นั้นเป็นการกระตุ้นให้ สังคมยอมรับกลุ่มคน
เหล่านี้ว่าเป็นคนปกติ เพราะเนื้อหาในซีรีส์วายนั้นกลุ่มคนชายรักชายก็ยังมีการด าเนินวิถีชีวิตที่เหมือนผู้ชาย
ธรรมดาทั่วไปไม่ว่าจะมีลักษณะทางกายภาพและนิสัยแบบใดก็ตาม 

 

ตัวละคร เพศ อายุ อาชีพ 
สถาน

ะ 
นิสัย 

ขัดแย้ง
ในจิตใจ 

ขัดแย้ง
ระหวา่ง
บุคคล 

ขัดแย้งระหวา่ง
บุคคลกับสังคม 

การบรรลุ
เป้าหมาย
ตัวละคร 

มาสค์ไรเดอร์ บิลด ์

เซ็นโตะ ชาย 30-40 นักวิจยั โสด จิตใจดี มี มี มี ใช ่

บันโจริว ชาย 30-40 นักมวย มีแฟน ใจร้อน มี มี มี ใช ่

คาสึม ิ ชาย 30-40 CEO โสด รักพวกพ้อง มี มี มี ใช ่

เก็นโตคุ ชาย 30-40 เสนาธิการ โสด ผู้น า มี มี มี ใช ่

มิโซระ หญิง 20-30 Net Idol โสด รักพวกพ้อง มี มี มี ใช ่
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 การศึกษาการเล่าเรื่องของมาสค์ไรเดอร์ยุคเฮย์เซย์นั้นยังพบว่าบริษัทผู้ผลิตซีรีส์มาสค์ไรเดอร์อย่าง
บริษัทโตเอะนั้นยังมีผลประกอบการที่เพ่ิมมากขึ้นจากการสอดแทรกการเล่าเรื่องที่มีอัตลักษณ์วายลงไปใน
เนื้อหาทั้งการเพ่ิมฐานแฟนคลับเพศหญิงออกไปทั่วเอเชีย และยังมีการจ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องจากซีรีส์ รวม
ไปถึงการจัดงานเพ่ือพบปะนักแสดงจึงเป็นเหตุอีกประการหนึ่งที่การผลิตสื่อวายจะเป็นโอกาสทางธุรกิจอย่าง
เห็นได้ชัดในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Prasannam, N. (2019) ที่ศึกษาการขยายอุตสาหกรรมวายใน
ประเทศไทยและการเติบโตของซีรีส์วายในเอเชีย จากการศึกษาพบว่า GMMTV บริษัทผู้ผลิตสื่อวายในประเทศ
ไทยได้ขยายอุตสาหกรรมวายภายใจประเทศไปยังต่างประเทศ ผ่านทางแฟนคลับหรือสาววายผู้มีส่วนร่วมใน
การเผยแพร่และสนับสนุนสินค้า ทั้งร่วมงานพบปะแฟนคลับของนักแสดงซีรีส์วาย เพื่อสร้างรายได้เป็นกอบ
เป็นก าให้กับผู้ผลิตอีกด้วย 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษานี้มุ่งหวังให้ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปใช้ต่อยอด เพ่ือพัฒนาแนวทางในการผลิตซีรียส์
วายของประเทศไทยให้มีความหลากหลายของการเล่าเรื่องมากขึ้น และเพ่ือต่อยอดโอกาสทางธุรกิจและสร้าง
ความเข้าใจแก่การยอมรับการแสดงออกทางเพศ เช่นเดียวกับทางประเทศญี่ปุ่นที่เล่าเรื่องวายซีรีส์ผ่านเนื้อหา
ของมาสค์ไรเดอร์ซีรีส์แนววิทยาศาสตร์ที่ยังคงแก่นของเรื่องอย่างเรื่องของมิตรภาพความสามัคคีไปพร้อมกับ
การสอดแทรกอัตลักษณ์วายไว้ได้ในคราวเดียวกัน 
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มรดกทางวัฒนธรรมอีสานกับการอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างยั่งยืน :กรณีศึกษาประเพณีบุญบั้งไฟ 
Northeastern cultural heritage and sustainable social coexistence: a case 

study of the Rocket Festival 
 

มนชญา สระบัว1 และ จิราพร ลุนพรหม2 

 
บทคัดย่อ 

 
  วัฒนธรรมอีสานเกิดขึ้นจากความหลากหลายทางเชื้อชาติ เพราะมีการอพยพของประชาชนจาก
ถิ่นอ่ืนทั้งในและนอกประเทศมาตั้งรกรากอยู่ภาคอีสานเป็นเวลานานบวกกับประชากรที่อาศัยอยู่เดิมที่ก็มีความ
หลากหลายมาตั้งแต่รุ่นบรรพบุรุษแล้วท าให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ประชากรภาคอีสานมีหลายเผ่าพันธุ์ 
ซึ่งมีวิถีชีวิตและขนบธรรมเนียมประเพณีที่มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ทั้งในเรื่อง การกิน การอยู่อาศัย งาน
ศิลปะหัตถกรรม ภาษา ความเชื่อ จารีต ประเพณีต่าง ๆ ดังนั้นการสร้างคุณค่าให้กับวัฒนธรรมอีสานให้เกิด
ความร่วมสมัยสามารถเข้าถึงเยาวชนคนรุ่นใหม่ได้ง่ายและท าให้เกิดความตระหนักในการอนุรักษ์วัฒนธรรม
รากเหง้าของตนเอง ตลอดจนเป็นการรักษามรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมอีสานมีคุณค่าต่อชุมชนและ
ประเทศชาติอย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ: วัฒนธรรมอีสาน, ภูมิปัญญา, การอนุรักษ์, ความร่วมสมัย 
 

ABSTRACT 
 

  Northeastern culture arises from ethnic diversity. Because of the migration of 
people from other regions, both inside and outside the country, to settle in the northeast for 
a long time, combined with the existing population that has been diverse since the ancestor 
generations, making it more diverse. The population of Isan has many races. Which has its own 
way of life and traditions which are unique in terms of eating, living, art, handicrafts, languages, 
beliefs, and traditions. Therefore, creating value for Isan culture to be contemporary and 
accessible to the young generation Easily and is aware of the conservation of their own cultural 
roots. As well as to preserve the Isan cultural heritage, valuable to the community and the 
country sustainably 
                                                 
1 อาจารย์ ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น 
2 อาจารย์ ประจ าส านักวิชาศึกษาทั่วไป มหาวิทยาลยัศรีปทุม วิทยาเขตขอนแก่น 
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1. ที่มาและความส าคัญ 
 
  สืบเนื่องจากในปัจจุบันคนรุ่นใหม่ได้รับอิทธิพลวัฒนธรรมจากต่างชาติรอบด้านที่มีการเข้าถึงได้
ง่ายและดูทันสมัยกว่าวัฒนธรรมในท้องถิ่นของตนเอง จนท าให้คนรุ่นใหม่อาจจะลืมเลือนศิลปะวัฒนธรรมใน
ท้องถิ่นของตนรวมถึงมีการให้ความส าคัญน้อยลง ดังนั้นการสร้างคุณค่าให้กับศิลปะวัฒนธรรมอีสานให้สามารถ
อยู่ร่วมกันกับคนรุ่นใหม่บนสังคมปัจจุบันนั้นก็เป็นสิ่งที่เราทุกคนควรตระหนักและให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก 
หลายคนคงอาจเคยได้ยินค าว่าจารีตและประเพณีกันอย่างแน่นอน ภาคอีสานก็เป็นอีกภูมิภาคหนึ่งที่มีการใช้
ชีวิตบนจารีตและขนบธรรมเนียมประเพณีสืบต่อเนื่องกันมาตั้งแต่สมัยบรรพบุรุษ มีวัฒนธรรมที่แสดงถึงความ
เป็นพ้ืนที่เก่าแก่และมีเอกลักษณ์ท้องถิ่นที่ปฏิบัติสืบต่อกันมาจนถึงปัจจุบันเรียกว่า “ฮีตสิบสอง คองสิบสี่” ฮีต 
คือค าว่า จารีต ซึ่งหมายถึง ความประพฤติ ธรรมเนียม ประเพณี ความประพฤติที่ดี และ สิบสอง หมายถึง สิบ
สองเดือน ดังนั้นฮีตสิบสองจึงหมายถึงประเพณีที่ชาวลาวในภาคอีสานและประเทศลาวปฏิบัติกันมาในโอกาส
ต่าง ๆ ทั้งสิบสองเดือนของแต่ละปี เป็นการผสมผสานพิธีกรรมที่เกี่ยวกับเรื่องผีและพิธีกรรมทางการเกษตร 
เข้ากับพิธีกรรมทางพุทธศาสนา คองสิบสี่ เป็นค าและข้อปฏิบัติคู่กับฮีตสิบสอง คอง หมายถึง แนวทาง ธรรม
เนียมประเพณี และ สิบสี่ หมายถึง แนวทางปฏิบัติสิบสี่ข้อ ดังนั้นคองสิบสี่จึงหมายถึง แนวทางท่ีประชาชนทุก
ระดับ นับตั้งแต่พระมหากษัตริย์ ผู้มีหน้าที่ปกครองบ้านเมือง พระสงฆ์ และคนธรรมดาสามัญพึงปฏิบัติสิบสี่ข้อ  
  บุญบั้งไฟเป็นการท าบุญตามประเพณีของชาวอีสานซึ่งอยู่ใน “ฮีตสิบสอง คองสิบสี่” ที่ยังมีการสืบ
ทอดเจตนารมณ์ของบรรพบุรุษและรักษามรดกทางวัฒนธรรมประเพณีนี้มาจนปัจจุบัน หลายจังหวัดในภาค
อีสานมีการจัดงานเทศกาลบุญบั้งไฟเช่นจังหวัด ร้อยเอ็ด สกลนคร ยโสธรเป็นต้น ซึ่งในแต่ละพ้ืนที่จะมีพิธีกรรม
คล้าย ๆ กัน แต่งานเทศกาลงานบุญบั้งไฟที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสังคมวงกว้างก็คือ งานเทศกาลบุญบั้งไฟ
ของจังหวัดยโสธร ส่วนจังหวัดอ่ืน ๆ ก็มีการจัดงานบุญบั้งไฟเช่นเดียวกันและ เมื่อเวลาเปลี่ยนผันไปตาม
กาลเวลา ก็มีการจัดเป็นงานบุญบั้งไฟก็เริ่มมีมหรสพ มีความรื่นเริงเข้ามาเพ่ิม ซึ่งตรงนี้เป็นสิ่งที่ท าให้คนเยาวชน
คนรุ่นใหม่ ในพ้ืนที่ละแวกนั้น ๆ ได้เข้ามาร่วมงานบุญบั้งไฟมากขึ้น แต่จะมีเพียงสักก่ีคนที่รู้จริงว่างานบุญบั้งไฟ 
จัดท าเพ่ืออะไรและมีขั้นตอนพิธีกรรมที่ต้องท าอะไรบ้าง และบุญบั้งไฟของไทยก็เป็นหนึ่งในประเพณีร่วมสมัยที่
สร้างความสูญเสียทั้งต่อชีวิตและทรัพย์สินอย่างมากในปัจจุบัน (ปิ่นวดี ศรีสุพรรณ, 2554, น. 277-281) 
 วัฒนธรรมอีสาน 
  ภาคอีสานคือภูมิภาคที่มีความหลากหลายทางเชื้อชาติ เพราะมีพรมแดนอยู่ติดกับหลายชาติอีกทั้ง
มีการอพยพของประชาชนจากถิ่นอ่ืน ๆ ทั้งในและนอกประเทศมาตั้งรกรากอยู่ภาคอีสานเป็นเวลานานบวกกับ
ประชากรที่อาศัยอยู่เดิมที่ก็มีความหลากหลายมาตั้งแต่รุ่นบรรพบุรุษแล้ว ท าให้ยิ่งมีความหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น ประชากรที่ของภาคอีสานมีหลายเผ่าพันธุ์ ซึ่งมีวิถีชีวิตวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีที่มี
เอกลักษณ์เป็นของตนเอง ทั้งในเรื่อง การกิน การอยู่อาศัย ความเชื่อ จารีต ประเพณี ซึ่งยังมีให้เห็นได้อยู่ใน
ปัจจุบัน และประเพณีบุญบั้งไฟก็เป็นประเพณีที่เป็นที่รู้จักของชาวอีสานและคนนอกภูมิภาค รวมไปถึงเป็นที่
รู้จักของคนต่างชาตอีิกด้วย เพราะเป็น 1 ใน 5 ประเพณีของไทยที่ห้ามพลาดเมื่อมาเท่ียวประเทศไทย  
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  ประเภทของวัฒนธรรมอีสาน 
  ประเภทของวัฒนธรรมอีสานมีลักษณะคล้ายคลึงกันกับภาคอ่ืน แต่มีความต่างกันในเรื่องของ
ความเชื่อและลักษณะขั้นตอนทางพิธีกรรม เนื่องจากมีฐานทางความคิดที่ต้องเอาชนะกับสภาพลักษณะภูมิ
ประเทศของแต่ละพ้ืนที่ต่างกัน แต่ถ้าจ าแนกออกให้ครอบคลุมตามแนวคิดของ จิรวัฒน์ พิระสันต์ (2553) จะ
จ าแนกประเภทของวัฒนธรรม ออกเป็น 6 ประเภท มีความครอบคลุมเนื้อหาทางด้านวัฒนธรรม ดังนี้ 

1. มุขปาฐะ คือ นิทานพ้ืนบ้านเป็นเรื่องที่เล่ากันมาจนถือเป็นมรดกทางวัฒนธรรมอย่างหนัง
เรียกว่านิทานพ้ืนบ้าน ลักษณะส าคัญที่สุดของนิทานพ้ืนบ้านอยู่ที่ต้องเป็นเรื่องเล่าสืบทอดกันมา ส่วนใหญ่จะ
ไม่ทราบว่าใครคือผู้แต่ง ใครเล่าเป็นครั้งแรก ทราบแต่ว่าเป็นเรื่องเล่าสืบต่อกันมา อาจถ่ายทอดด้วยปากหรือ
การเขียนก็ได้  

2. ความรู้เรื่องจักรวาลทัศน์ คือ ปรัมปราคติหรือส านึกต่อโลกของมนุษย์ซึ่งสื่อด้วยสัญลักษณ์
ภายใต้การพรรณาเรื่องเล่าเหนือธรรมดา จักรวาลทัศน์ตามคติพ้ืนบ้านอีสานนั่นถือว่ าสรรพสิ่งไม่ว่าจะเป็น
ต้นไม้ ป่าเขาหรือล าธาร ล้วนมีผีหรืออ านาจศักดิ์สิทธิ์ดูแลรักษา ชาวอีสานจึงมีความเคารพย าเกรงต่อธรรมชาติ  

3. ความรู้เกี่ยวกับธรรมชาติ คือ ความรู้เกี่ยวกับความหลากหลายทางชีวภาพที่ประกอบเป็นระบบ
นิเวศในพ้ืนที่แต่ละแห่ง ความหลากหลายทางชีวภาพมีความสัมพันธ์กับความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
การศึกษาธรรมชาติในมิติทางวัฒนธรรม เป็นการศึกษาระบบนิเวศเกษตร คือ ระบบการผลิตพืช สัตว์ ประมง
และป่าไม้ ที่มนุษย์ได้กระท าให้เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมธรรมชาติเพ่ือให้ได้มาซึ่งปัจจัยพ้ืนฐานในการด ารงชีพ 
เพ่ือการแลกเปลี่ยนและเพ่ือการค้าขาย  

4. ประเพณีพิธีกรรมคือ กฎเกณฑ์หรือการควบคุมทางสังคมที่ท าหน้าที่ชี้น าและควบคุมพฤติกรรม
ของผู้คนที่อยู่ในวัฒนธรรมเดียวกันมีรากเหง้าเดียวกัน ให้อยู่ร่วมกันอย่างมีสัมพันธ์ภาพที่ดีและสมศักดิ์ศรีความ
เป็นคน ศาสนาดั้งเดิมของชาวไทยคือความเชื่อเรื่องภูตผีวิญญาณ เมื่อศาสนาพุทธและศาสนาพราหมณ์เข้ามาสู่
ดินแดนสุวรรณภูมิ จึงผสมกลมกลืนเป็นศาสนาชาวบ้านที่มีความเชื่อถือทั้งผี พราหมณ์ พุทธ ชาวบ้านจะ
ประกอบพิธีกรรมตามความเชื่อที่ปฏิบัติสืบทอดกันมาโดยเรียกว่า ประเพณีการท าบุญ ซึ่งประเพณีของชาว
อีสานมีความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่แบ่งชัดเจนที่สุดก็คือ เรื่องของภาษา การแต่งกาย รวมถึงโครงสร้าง
ร่างกาย  

5. งานช่าง งานช่างของคนอีสานโดยส่วนใหญ่เป็นงานหัตถกรรมพ้ืนบ้านที่ผลิตเพ่ือใช้สอยภายใน
ครัวเรือน ใช้วิธีการฝึกฝนจนเกิดความช านาญมากกวาการเรียนรู้ตามทฤษฎี ลักษณะผลงานแสดงถึงภูมิปัญญา
ของบรรพบุรุษ วิธีการผลิตมักจะเป็นไปตามธรรมชาติที่สามารถหาได้ในท้องถิ่น เช่นไม้ไผ่ กก ดินเหนียว และ
ไม้เนื้อแข็ง  

6. ศิลปะการแสดง ศิลปะการแสดงแบบดั้งเดิมเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับปัญหาต่าง ๆ ที่มากระทบกับ
วิถีชีวิตชาวบ้านและเป็นเรื่องเกี่ยวกับศาสนา เป็นพิธีกรรมที่ศักดิ์สิทธิ์เพ่ือขอพรจากเทพเบื้องบนให้ประทาน
ความสุขความเจริญและพืชพันธุ์ธัญญาหาร เพลงพ้ืนบ้านอีสานมีส่วนสัมพันธ์กับวิถีชีวิตแบบเกษตรกรรม มี
บทบาทหลายด้าน ได้แก่ บทบาทด้านให้ความบันเทิง ด้านการสร้างความสามัค คี ด้านให้การศึกษาปลูกฝัง
ค่านิยม ด้านบันทึกเหตุการณ์ประวัติศาสตร์ และด้านระบายความคับข้องใจ เป็นต้น 
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  ลักษณะเฉพาะของวัฒนธรรมอีสาน 
  วัฒนธรรม คือ สิ่งที่บรรพบุรุษสร้างขึ้น เพ่ือควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคมโดยผ่านความเชื่อ 
ความเกรงกลัวและความต้องการความมั่นคงทางจิตใจ แต่ละสังคมจะมีการสร้างวัฒนธรรมที่เข้มแข็งจนมีอัต
ลักษณ์ประจ าชุมชน ยกตัวอย่างเช่น งานประเพณีบุญบั้งไฟที่มีการสืบทอดมานานกลายเป็นประเพณีจนเป็นที่
ยอมรับของชุมชน ภาคอีสานเป็นพ้ืนที่ที่มีประชากรมากและยังแบ่งเป็นหลายกลุ่มชนจึงไม่แปลกที่จะมีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรมค่อนข้างมาก และในแต่ละกลุ่มชนล้วนมีอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของตนเองที่เด่นชัด 
ท าให้วัฒนธรรมในพื้นท่ีของชาวอีสานจะมีรายละเอียดย่อยที่แตกต่างกันออกไป  
  แนวปฏิบัติทางสังคม พิธีกรรม ประเพณี นั้นก็คือการประพฤติปฏิบัติและการกระท ากิจกรรมใน
แนวทางเดียวกันของคนในชุมชนที่สืบทอดกันมาบนหนทางของมงคลวิถี น าไปสู่สังคมแห่งสันติสุข แสดงให้
เห็นอัตลักษณ์ของชุมชนหรือกลุ่มชาติพันธุ์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. มารยาท หมายความว่า การประพฤติปฏิบัติที่ดีงามต่อผู้อ่ืน เช่น การแสดงความเคารพ การ
ส่งและการรับสิ่งของ การกินการพูด การยืน การเดิน การนั่ง การนอน การแต่งกาย 

2. ประเพณี หมายความว่า สิ่งที่นิยมถือประพฤติปฏิบัติสืบทอดกันมาจนเป็นแบบแผน 
ขนบธรรมเนียม หรือจารีตประเพณีซึ่งเก่ียวกับศาสนา เทศกาล วงจรชีวิต และการท ามาหากิน 

- ประเพณีเก่ียวกับศาสนา เช่น การสวดมนต์ การเทศน์ การทอดกฐิน การทอดผ้าป่า เป็นต้น 
- ประเพณีเก่ียวกับเทศกาล เช่น งานบุญเดือนสิบ งานผีตาโขน งานแข่งเรือ งานบุญบั้งไฟ เป็นต้น 
- ประเพณีเก่ียวกับวงจรชีวิต เช่น การเกิด การบวช การแต่งงาน พิธีบายศรีสู่ขวัญ ตาย เป็นต้น 
- ประเพณีเก่ียวกับการท ามาหากิน เช่น พิธีบูชาแม่โพสพ พิธีท าขวัญข้าว พิธีกรรมขอฝน เป็นต้น 

  ประเพณีบุญบ้ังไฟ 
  บุญบั้งไฟหรือเรียกว่าบุญเดือนหก (เพราะมักจะจัดขึ้นในระหว่างเดือนหกถึงเดือนเจ็ดของทุกปี) 
เป็นประเพณีหนึ่งของภาคอีสานที่ถือปฏิบัติสืบทอดกันมาตั้งแต่สมัยโบราณ โดยมีต านานมาจากนิทานพื้นบ้าน
ของภาคอีสาน “พระยาคันคาก” ในเรื่องผาแดงนางไอ่ ซึ่งในนิทานได้พูดถึง การที่ชาวบ้านได้จัดงานบุญบั้งไฟ
ขึ้นเพ่ือเป็นการบูชาพญาแถนหรือเทพวัสสกาลเทพบุตร เพราะชาวบ้านมีความเชื่อว่าพระยาแถนมีหน้าที่คอย
ดูแลให้ฝนตกถูกต้องตามฤดูกาลและมีความชื่นชอบไฟเป็นอย่างมาก หากว่าหมู่บ้านใดไม่จัดท าการจัดงานบุญ
บั้งไฟบูชาฝนก็จะไม่ตกถูกต้องตามฤดูกาลและอาจจะท าให้เกิดภัยพิบัติกับหมู่บ้านนั้นได้ บุญบั้งไฟถือได้ว่าเป็น
ประเพณีพิธีกรรมที่ส าคัญที่สุดอย่างหนึ่งของชาวอีสานเพราะเป็นพิธีกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท านาซึ่งเป็นวิถี
วัฒนธรรมหลักของผู้คนในท้องถิ่นและเป็นแหล่งอาหารที่ส าคัญที่สุดของผู้คน ดังนั้นพิธีกรรมที่ชาวอีสานจัดขึ้น
นี้ก็ท าเพ่ือขอฝนจากสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่อยู่เหนือธรรมชาติให้ตกต้องตามฤดูกาล (สุริยา สมุทคุปติ์ , 2533, น. 7)  
บั้งไฟเป็นจรวดโบราณในสมัยก่อนประวัติศาสตร์ ซึ่งเป็นภูมิปัญญาเทคโนโลยีล้ ายุคของชนเผ่าไทที่คิดค้นขึ้นมา
ไม่ต่ ากว่า 5,000 ปี ก่อนจะแยกย้ายมาเป็นเผ่าต่าง ๆ จุดมุ่งหมายในการท าบั้งไฟนั้น เพ่ือใช้ในประเพณีขอฝน 
ซึ่งปรากฏจากหลักฐานการจุดบั้งไฟ เพ่ือใช้ในประเพณีขอฝนของชนเผ่าไท 
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ภาพที่ 1  บุญบั้งไฟ 

 
ที่มา: https://oer.learn.in.th/search_detail/result/108462 

 
  มีหลักฐานปรากฏการจุดบั้งไฟขอฝนในเผ่าไทลื้อ ไท-ยวน ไทพวน ไทอีสาน ไทด า ไทแดง ไทครั้ง 
และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ส่วนประเพณีบุญบั้งไฟของชาวไทอีสานแห่งอาณาจักรล้านช้างถือได้ว่ามีประวัติความ
เป็นมาที่เก่าแก่ที่สุด บั้งไฟปกติจะมี 3 ขนาด คือ บั้งไฟธรรมดา บั้งไฟหมื่น บั้งไฟแสน เมื่อท าบั้งไฟเสร็จแล้วก็
จะมีการตกแต่งประดับประดาด้วยกระดาษสีอย่างสวยงาม ซึ่งเรียกเป็นภาษาพ้ืนบ้านว่า “เอ้” ส่วนท่อนหัว
และท่อนหางของบั้งไฟจะประกอบเป็นรูปต่าง ๆ ตามที่ต้องการซึ่งส่วนมากจะเป็นรูปหัวพญานาค เมื่อประดับ
ประดาเรียบร้อยแล้วก็ท าการแห่ไปสมทบกับหมู่บ้านที่เป็นเจ้าภาพงานบุญบั้งไฟ  
 

 
ภาพที่ 2 : การร่ายร าหน้าขบวนบุญบั้งไฟ 

 
ที่มา: https://travel.trueid.net/detail/MeJLGwlJzvN 

 
  งานบุญบั้งไฟในอดีตจะมีขบวนแห่บั้งไฟมาร่วมกันประกวดและแข่งขันสร้างความสนุกสนานจาก
แต่ละคุ้ม (หมู่บ้าน) ซึ่งแต่ละคุ้มจะส่งขบวนแห่เอ้บั้งไฟ รวมทั้งบั้งไฟที่ใช้ในการจุดแข่งขันบั้งไฟขึ้นสูงด้วย  
ในงานบุญบั้งไฟในทุก ๆ ปีนั้นชาวอีสานตั้งแตเ่ด็กเล็ก หนุ่มสาว วัยกลางคน วัยสูงอายุจะช่วยกันร่วมแรงร่วมใจ
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จัดงานบุญบั้งไฟนี้กันอย่างพร้อมเพรียงด้วยแรงศรัทธา ขบวนแห่บั้งไฟถือเป็นงานที่ยิ่งใหญ่และส าคัญมาก 
เพราะเป็นการแสดงออกถึงความสามัคคี ศิลปะวัฒนธรรม ความสนุกสนานและความดีงามทั้งหลาย ส่วนการ
จัดบั้งไฟสมัยใหม่นั้นส่วนมากจะเป็นชาวชุมชนเมืองหรือหน่วยงานราชการเป็นผู้รับผิดชอบการจัดงาน ซึ่ง
ประกอบด้วยขบวนร าเซิ้งกลองยาวประยุกต์และรถบั้งไฟสวยงาม และส่วนขบวนบั้งไฟแบบโบราณจะ
ประกอบด้วยขบวนร าเซิ้ง กลองตุ้มและรถแห่บั้งไฟโบราณที่ใช้เกวียน ขบวนบั้งไฟสมัยใหม่ของชาวชุมชนเมือง
นั้นมักจะใช้ระบบการว่าจ้างขบวนร าเซิ้ง กลองยาว และรถบั้งไฟสวยงามจากภายนอก แต่จะมีคนใน พ้ืนที่จริง
เข้าร่วมเพียงส่วนหนึ่งเท่านั้น และสิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของการจัดท างานบุญบั้งไฟในภาค
อีสานในยุคสมัยใหม่ที่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อาจจะด้วยเหตุของสภาพแวดล้อมและภาวะทาง
เศรษฐกิจที่เปลี่ยนไปจากเดิม การกระตุ้นเศรษฐกิจและพัฒนาของรัฐที่เป็นไปแบบไม่ทั่วถึง ท าให้ปราชญ์ผู้รู้ใน
ท้องถิ่นเกี่ยวกับเรื่องท าบั้งไฟเริ่มที่จะเลือนหาย ลูกหลานคนหนุ่มสาวอพยพเข้าอยู่ในชุมชนเมืองใหญ่ การจัด
งานบุญบั้งไฟสมัยใหม่นั้นจึงมีแต่ระบบการจ้างวานจนเกิด “ค่ายบั้งไฟ” ที่ท ารับจัดท าขบวนบั้งไฟ การจัดท าบั้ง
ไฟแบบจารีตดั้งเดิมจึงไม่มีให้เห็นอีกต่อไป แต่ก็ยังคงด ารงไว้ซึ่งพิธีกรรมและประเพณีให้อยู่ร่วมกันในสังคมมา
จนปัจจุบัน  
  งานบุญบั้งไฟได้สะท้อนให้เห็นปรัชญา ภูมิปัญญาและภูมิความดีอยู่หลายประการ เป็นต้นว่าได้
สะท้อนให้เห็นถึงวิถีการด ารงชีพการอยู่ร่วมกันของคนในท้องถิ่นที่ผูกพันอยู่กับการท านาข้าวน้ าฝน ดังนั้นเมื่อ
ถึงฤดูการท านา จึงท าบั้งไฟไปจุดเพื่อบอกให้พญาแถนรับรู้ เพ่ือพญาแถนจะบันดาลให้ฝนตกลงมาให้มีน้ าท านา
ต่อไป นอกจากนี้ยังได้สะท้อนให้เห็นถึงวิธีการสร้างสัมพันธไมตรีต่อกันของคนในสังคมที่อยู่รอบข้างโดยมีการ
บอกบุญไปยังหมู่บ้านข้างเคียงเพ่ือให้น าบั้งไฟมาร่วมและวิธีการสร้างความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกันของคนใน
หมู่บ้าน โดยมีงานบุญบั้งไฟเป็นสื่อกลางในการอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างยั่งยืน ประเพณีบุญบั้งไฟได้รับการ
ประกาศข้ึนบัญชีเป็นมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมของชาติ ประจ าปีพุทธศักราช 2556 
  

 
ภาพที่ 3 : การเอ้บั้งไฟ 

 
ที่มา: https://reviewesan.com/6632/rocket-festival-yasothon-2562/ 
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  กระบวนการทางสังคมในประเพณีบุญบ้ังไฟ 
  กระบวนการทางสังคม คือ การอยู่รวมกันเป็นครอบครัวเป็นหมู่บ้าน เป็นเมืองและประเทศชาติ 
ชาวอีสานมีทัศนะในการใช้ชีวิตว่า อยู่เป็นหมู่ดีกว่าอยู่โดดเดี่ยว เพราะขีดจ ากัดทางกายภาพและภูมิปัญญา 
การช่วยกันคิด ช่วยกันท า การพ่ึงตนเองและการพ่ึงกันเองเป็นทางออกที่ดีที่สุด ท าอย่างไรการอยู่ร่วมกันจึงจะ
เกิดประโยชน์สุข จึงมีผู้น าร่วมกันก าหนดฮีตบ้าน คองเมือง ก าหนดวัฒนธรรมและประเพณี สิ่งเหล่านี้ชาวบ้าน
ได้ยินได้ฟังจากบรรพบุรุษ ผู้อาวุโส พระภิกษุ เฒ่าจ้ า หมอธรรม และพราหมณ์ผู้ประกอบพิธีกรรมประจ า
หมู่บ้าน กฎเกณฑ์การควบคุมสังคมทั้งโดยตรงโดยอ้อมเหล่านี้เกิดจากภูมิปัญญาของบรรพชนคนรุ่นก่อน 
ความรู้บางส่วนอาจไม่เหมาะกับสภาพสังคมในปัจจุบันจึงมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา แต่กระบวนการ
ทางสังคมหลายส่วนสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้ งานเทศกาลบุญบั้งไฟที่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายคือ งาน
เทศกาลบุญบั้งไฟจังหวัดยโสธร เพราะมีนิตยสารของประเทศอังกฤษแนะน าการท่องเที่ยวทั่วโลกที่ผู้ไปเยือนไม่
ควรพลาด ซึ่งในประเทศไทยมีกิจกรรมประเพณีติด 5 อันดับ หนึ่งในนั้นก็คืองานเทศกาลประเพณีบุญบั้งไฟ 
ของจังหวัดยโสธร หรือเรียกชื่ออีกอย่างหนึ่งว่า “บั้งไฟเมืองยศ”  (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2536, น.13-14) กล่าวว่า 
เมื่อกล่าวถึงประเพณีบุญบั้งไฟแล้วมักจะนึกถึงหรือมองเห็นว่าเป็นงานประเพณีเฉพาะของจังหวัดยโสธรเท่านั้น 
ซึ่งมีนัยยะแสดงให้เห็นถึงความเป็น “เจ้าข้าวเจ้าของ” ประเพณีบุญบั้งไฟในสายตาของคนส่วนใหญ่ที่อยู่นอก
ชุมชนอีสาน รวมทั้งชาวเมืองยโสธรด้วย  
 

 
ภาพที่ 4 : ต่างชาติร่วมงานบุญบั้งไฟ 

 
ที่มา: https://www.naewna.com/likesara/415119  
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 ยกตัวอย่างภาพข่าว “ชาวต าบลหนองแวง อ าเภอสมเด็จ จังหวัดกาฬสินธุ์ จัดงานประเพณีบุญบั้ง
ไฟเพ่ือสืบสานขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมอีสาน ก็มีอาจารย์และนักศึกษาแพทย์ชาวต่างชาติชั้นปีที่  3 ทั้งชาย
และหญิง จ านวน 40 คน จาก Westminster College รัฐ Utah  ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่แต่งกายด้วยชุด
ไทยสวยงาม ขี่ม้าเป็นผาแดงนางไอ่ เข้าร่วมงานและฟ้อนร าขบวนแห่ไปตามถนนสายต่าง ๆ รอบหมู่บ้าน 
รวมถึงมีการจุดบั้งไฟ งานนี้ยังสร้างความสนุกสนานให้กับผู้มาร่วมงานและนักศึกษาชาวต่างชาติ  ที่มาเรียนรู้
วัฒนธรรมของไทยเป็นอย่างดี นอกจากนี้ในขบวนแห่ยังได้ร่วมกันรณรงค์บุญบั้งไฟปลอดเหล้า  เพ่ือปลูก
จิตส านึกให้ประชาชน เยาวชนคนรุ่นใหม่ได้ตระหนักถึงพิษภัยของเหล้าอีกด้วย” จากข่าวเห็นได้ว่าการท่อง
เที่ยงเชิงวัฒนธรรมนี้มีการกระตุ้นโดยภาครัฐและหน่วยงานส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ใน
สื่อประชาสัมพันธ์ที่คนส่วนมากรู้จักกันแม้กระทั่งชาวต่างชาติ 
  วิธีการถ่ายทอดมรดกภูมิปัญญาอีสานบุญบ้ังไฟ 
  ภูมิปัญญาเป็นเรื่องของการสืบทอดประสบการณ์จากอดีตจนถึงปัจจุบัน ส าหรับการถ่ายทอดภูมิ
ปัญญาพ้ืนบ้านอีสาน คือ การถ่ายโยงความรู้ของชาวอีสานไม่ว่าเพ่ือสืบทอดจากคนรุ่นหนึ่งมายังอีกคนรุ่นหนึ่ง 
ขึ้นอยู่กับวิธีการและกลุ่มเป้าหมาย อย่างเช่น วิธีการถ่ายโยงความรู้จากเด็กจะแตกต่างจากผู้ใหญ่ คือ วิธีการ
ถ่ายโยงความรู้แก่เด็กต้องง่าย ไม่ซับซ้อน สนุกสนาน ดึงดูดใจ เช่น การละเล่น การเล่านิทานการลองท า ได้แก่ 
ปริศนาค าทาย โดยเลือกถ้อยค าที่สร้างภาพ ค าเปรียบเทียบท าให้ขัน คล้องจอง ให้เสียงและจังหวะ เพ่ือดึงดูด
ใจและจดจ าได้ง่าย การเล่านิทานเกี่ยวกับเรื่อง “ผาแดงนางไอ่” ก็เป็นการถ่ายโยงความรู้โดยอาศัยความ
สนุกสนานจากตัวละครในเรื่องและวิธีการเล่าที่น่าสนใจ เนื้อหาเน้นการสร้างเสริมนิสัยและบุคลิกภาพที่สังคม
ปรารถนา ส่วนใหญ่มุ่งเน้นจริยธรรม คือ สิ่งที่ควรท าและไม่ควรท า ส่วนวิธีการถ่ายทอดภูมิปัญญาแก่ผู้ใหญ่มี
หลายรูปแบบ เช่น วิธีบอกเล่า พิธีกรรมในงานบุญบั้งไฟ ตลอดจนวิธีการอ่านหนังสือและแสดงมหรสพ การ
ถ่ายทอดภูมิปัญญาด้วยวิธีการบอกเล่าในวัยนี้จะมีสารประโยชน์ทั้งทางด้านการเพ่ิมพูนความรู้จากการฟังและ
เป็นการรวมกลุ่มกันทางสังคมเพ่ือท างานร่วมกันหรือช่วยเหลือกัน ผู้เล่าคือ ผู้อาวุโสหรือผู้มีความรู้ซึ่งโอกาสใน
การถ่ายทอดภูมิปัญญา  
 
2. บทสรุป 
  
  การประยุกต์กิจกรรมของงานประเพณีบุญบั้งไฟให้มีความร่วมสมัย สามารถดึงดูดผู้เข้าร่วมงานทั้ง
ในและนอกพ้ืนที่รวมถึงต่างชาตินั้นก็ควรที่จะตระหนักถึงเรื่องจารีตเดิม พิธีกรรมเดิม ที่อาจจะลบเลือนหายไป
จากการโดนประยุกต์กิจกรรมให้เกิดร่วมสมัย ควรศึกษาและสืบทอดองค์ความรู้จากปราชญ์ชาวบ้านที่รู้เรื่อง
เกี่ยวกับจารีตเกี่ยวพิธีกรรมดั้งเดิมงานบุญบั้งไฟนี้ให้มีผู้เชี่ยวชาญในด้านศิลปะวัฒนธรรมงานประเพณีบุญบั้งไฟ 
และการที่เราจะท านุบ ารุงวัฒนธรรมประเพณีบุญบั้งไฟให้ด ารงคงอยู่ควบคู่กับการด าเนินชีวิตของชาวอีสานใน
ปัจจุบันก็ยังต้องอาศัยการร่วมแรงร่วมใจ ความเข้าใจในองค์ความรู้ดั้งเดิมเพ่ือสืบสานประเพณีบุญบั้งไฟของ
ชาวอีสาน อันเป็นการแสดงออกถึงความรักและความสามัคคีในการอยู่ร่วมกันของคนในชุมชนนั้น เพราะมรดก
ภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมคือ ความรู้และการประพฤติปฏิบัติทางวัฒนธรรมที่แสดงออกผ่านบุคคลได้แก่ วิถีการ
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ด าเนินชีวิต ความคิด ความเชื่อ ค่านิยม จารีตประเพณี พิธีกรรม และภูมิปัญญา ซึ่งคนในชุมชนและสังคมนั้น
เป็นผู้ร่วมสร้างสรรค์ สั่งสม ปลูกฝัง สืบทอด เรียนรู้ ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้เกิดความเจริญงอกงาม
ทั้งด้านจิตใจและวัตถุอย่างสันติสุขยั่งยืน ตลอดจนคนในภาคอีสานได้ให้การยอมรับและรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมกัน
หากประเพณีบุญบั้งไฟนี้ที่มีการสืบทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปยังคนอีกรุ่นหนึ่ง  มีแบบแผนทางวัฒนธรรมที่มี
ความส าคัญและเป็นความภาคภูมิใจของคนในภูมิภาคอีสาน ดังนั้นจึงถือว่าประเพณีบุญบั้งไฟเป็นประเพณีที่
ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนอย่างยั่งยืน  
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การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการ 
ในร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) 

Media Exposure, marketing mix factors and Consumer behavior  
In Specialty Coffee Shops 

 
ภัทรียา รัชฎาวรรณ1 และ วงหทัย ตันชีวะวงศ์2 

 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) ลักษณะประชากร การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) 2) เพ่ือศึกษา
ความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ  (Specialty Coffee) 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ 
(Specialty Coffee Shops) และ 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) โดยวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณโดย
เก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคกาแฟพิเศษ ที่เคยไปใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษอย่างน้อย  1 ครั้งในระยะเวลา 1 
เดือนที่ผ่านมา จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน
ส่งผลให้การเปิดรับข่าวสารไม่แตกต่างกัน 2) การเปิดรับข่าวสารออนไลน์และออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ โดยที่สื่อออนไลน์ Facebook Page ของร้านกาแฟพิเศษมีการ
เปิดรับมากที่สุด ส่วนสื่อออฟไลน์ ช่องทางการแนะน าบอกต่อของผู้ที่เคยดื่มกาแฟพิเศษ มีการเปิดรับมากท่ีสุด 
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) และด้านกระบวนการ (Process) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษ ในขณะเดียวกัน ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการในร้านกาแฟพิเศษ 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับข่าวสาร , ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด , พฤติกรรมผู้บริโภคกาแฟพิเศษ ,  
กาแฟพิเศษ , ร้านกาแฟพิเศษ 
  

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
2 รองศาสตราจารย์ ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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 ABSTRACT 
 
 The purposes of this research were to study 1) population characteristics, media 
exposure ,marketing mix factors and service behavior 2 ) to study the differences between 
population characteristics and media exposure of Specialty Coffee consumers. 3 ) to study 
the relationship between media exposure and marketing mix factors of Specialty Coffee 
Shops and 4) to study the relationship between marketing mix factors and service behavior 
in Specialty Coffee Shops.           
 This research is quantitative research by collecting Information from specialty 
coffee consumer groups who have used the service in a specialty coffee shops at least 1 
time in the past 1 month from 400 people. The hypothesis test found that 1) the different 
characteristics of the population cause the media exposure is not different. 2 ) Online and 
offline media exposure correlated with the marketing mix of the Specialty coffee shops . In 
the same way, Facebook Page of the specialty coffee shops ,the online media, has the most 
exposure. Word of mouth from people who used to drink specialty coffee ,offline media 
section, has the most exposure 3) The marketing mix of the product, Price ,Place ,Promotion 
and the process factors are related to the service behavior. On the other hand, Physical 
Evidence and Presentation Factors do not correlate with the the service behavior. 
 
Keywords: Media Exposure, marketing mix factors ,Consumer behavior of Specialty Coffee, 
Specialty Coffee, Specialty Coffee Shops 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันกาแฟถือได้ว่าเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก ประชาชนนิยมบริโภค
ในชีวิตประจ าวัน  ส่ งผลให้ปริมาณความต้องการใช้กาแฟของโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่ อง โดยในปี                    
2560 - 2561 มีอัตราการขยายตัวอยู่ที่ 1.06% โดยประเทศที่มีความต้องการกาแฟมากที่สุด ได้แก่ สหภาพ
ยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล ญี่ปุ่น ตามล าดับ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562)  จ า ก ก า ร เก็ บ ข้ อ มู ล อ ย่ า ง
ต่อเนื่องของ National Coffee Association ของสหรัฐอเมริกาพบว่าช่วงปี 2008-2016 มีการเพ่ิมขึ้นของ 
ผู้ดื่มกาแฟ จากการส ารวจพบว่าคนอายุช่วง 18-24 ปี ดื่มกาแฟเพ่ิมขึ้นจาก 13% มาเป็น 36%  และคนอายุ 
25-39 ปี เพ่ิมขึ้นจาก 19% มาเป็น 41% ตัวเลขยิ่งน่าสนใจเมื่อดูจากผู้ที่ดื่มกาแฟด า (Espresso-Base) ก็
เพ่ิมขึ้นอย่างมาก จาก 9% เป็น 22% ในคนอายุ 18-24 ปี และจาก 8% เป็น 29% ในช่วงอายุ 25-39 ปี (เอก
ศาสตร์ สรรพช่าง, 2560) ในช่วงปีคริสต์ศักราช 1980 ผู้บริโภคมองกาแฟเป็นเพียงสินค้าเพ่ือการบริโภคทั่วไป 
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โดยไม่ได้มีการค านึงถึงคุณภาพรวมถึงวิธีการสกัดรสชาติหรือ  การชงที่ไม่มีความซับซ้อนมากนัก จนกระทั่ง
ในช่วง 20 ปีให้หลัง เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภคกาแฟมากขึ้น สังเกตได้จากการเติบโตและการ
ขยายสาขาจ านวนมากของร้านกาแฟพรีเมี่ยม (Premium Coffee) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการบริโภค
มากขึ้น ส่วนใหญ่มักสกัดกาแฟด้วยเครื่องชงกาแฟแรงดันสูง (Espresso Machine)  และน ากาแฟที่ได้จาก
เครื่องชง (Espresso Shot) มาเป็ นส่ วนผสมหลักในการสร้างสรรค์มาเป็ น เมนู  ได้แก่  Café Latte, 
Cappuccino, Flat white, Americano เป็นต้น (Premium and Specialty Coffee) (Ponte, 2002)    
 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคกาแฟตามพฤติกรรมการเลือกบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงเป็นช่วง
เปรียบเสมือนคลื่นที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเป็นระรอกคือ  Third wave (Gold 2008) ได้ให้ค านิยาม
ผู้บริโภคที่แบ่งออกเป็นสามช่วงหรือคลื่น (Wave) ซึ่งมีความ แตกต่างตามยุคสมัย สามารถแบ่งตามยุคได้ดังนี้
คลื่นที่หนึ่ง (First Wave) คือกลุ่มผู้บริโภคในช่วงยุคคริสต์ศักราช 1950 ถึง 1980 เป็นการบริโภคกาแฟเพ่ือ
ต้องการคาเฟอีนซึ่งเป็นสารกระตุ้นที่มีอยู่ในกาแฟ คลื่น ที่สอง (Second Wave) เริ่มต้นในช่วงคริสต์ศักราช 
1980 ถึง 1990 หรือยุค Latte Revolution ซึ่งในช่วงยุคนี้ร้านกาแฟกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตคนเมือง 
โดยมีร้านกาแฟสตาร์บัค (Starbucks) เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเริ่มหันมาบริโภคกาแฟที่พัฒนามาเป็น
สูตรต่างๆ มากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มมองหาคุณภาพและการบริการจึงให้คุณค่ากับการบริโภคกาแฟมากขึ้น 
คลื่นที่สาม (Third Wave) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคสนใจคุณภาพที่ได้จากกาแฟแต่ละแก้ว และยังให้ความส าคัญกับ
กระบวนการผลิตตั้งแต่แหล่งเพาะปลูกกาแฟ การคั่วกาแฟเพ่ือดึงรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของกาแฟแต่ละแหล่ง
ปลูก ไปจนถึงวิธีการชงกาแฟ เพ่ือที่จะส่งมอบกาแฟที่มีคุณภาพและท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีใน
การดื่ม ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นการบริโภคกาแฟแบบพิเศษ (Specialty Coffee)       
 ในประเทศไทยมีการจัดตั้ งสมาคมกาแฟพิเศษไทย  (Specialty Coffee Association of 
Thailand : SCATH) ขึ้นในปี พ.ศ.2556 เมื่อกลุ่มผู้มีประสบการณ์ทางด้านกาแฟร่วมมือกันก่อตั้งกลุ่ม Good 
Quality Coffee กาแฟคุณภาพดี ได้จัดการประกวดคุณภาพกาแฟและท าการมอบรางวัลกาแฟคุณภาพดีให้  
เกษตรกรผู้ปลูกกาแฟ เพ่ือสร้างความเข้าใจในคุณภาพของกาแฟที่ดีและให้เกิดการพัฒนาคุณภาพของเมล็ด
กาแฟไทย  

 ปัจจุบันร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) มีแนวโน้มการขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้น  ซึ่งค า
จ ากัดความของร้านกาแฟรูปแบบนี้ คือ ร้านที่สรรหาและน าเสนอวัตถุดิบเมล็ดกาแฟคุณภาพดีจากแหล่งต่าง ๆ 
พร้อมทั้ งใช้วิธีการชงแบบคลาสสิก เช่น Coffee Press, Siphon, Chemex เพ่ือให้ลูกค้าได้สัมผัสกับ
ประสบการณ์การดื่มกาแฟแบบลุ่มลึก ตั้งแต่เมล็ดกาแฟ ไปจนถึงกลิ่นและรสสัมผัสของกาแฟ หรือบางร้านมี
นวัตกรรมการชงแบบใหม่ และมีบาริสต้าที่มีความรู้และประสบการณ์ในการลงกาแฟ ซึ่งหาไม่ได้จากร้านกาแฟ
ที่ส่วนใหญ่ใช้เครื่องชง และเน้นความเร็วในการให้บริการ   ซี่ง Facebook Page Wongnai Vibes ได้รวบรวม
รายชื่อร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่ได้รับความนิยม อาทิ ร้าน 
Solos Café , Bottomless Flagship store , Roots, Factory Coffee, กระทรวงการคั่ ว  Ministry Of 
Roasters และ Varinda Specialty coffee ซึ่ งร้านทั้ งหมดที่กล่าวมาข้างต้น เป็นร้านกาแฟพิเศษที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างกันไปในแต่ละร้าน ยกตัวอย่างเช่น ร้าน กระทรวงการคั่ว Ministry Of 
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Roasters ที่มีความโดดเด่นคือ มีโรงคั่วเป็นของตนเอง ครบวงจรตั้งแต่เรื่องเมล็ดจนถึงการคั่วและการชง 
เจ้าของร้านมีความรู้ความช านาญในการชงกาแฟ และสามารถให้ค าแนะน าเรื่องกาแฟได้เป็นอย่างดี หรือร้าน 
Factory Coffee ที่รวมบาริสต้าระดับแชมป์ประเทศไทยที่เข้าแข่งขันในเวทีระดับโลก สามารถสร้างสรรค์เมนู
กาแฟที่แปลกใหม่และมีเอกลักษณ์จนกลายเป็น Signature ของร้าน เป็นต้น (Facebook Page Wongnai 
Vibes, 2563) 

นอกจากนี้ในสื่อสังคมออนไลน์มีผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในเรื่องของกาแฟพิเศษเป็นจ านวนมาก                  
จึงก่อให้เกิดการสร้างชุมชนออนไลน์เพ่ือพูดคุย สื่อสาร แลกเปลี่ยนความรู้กันในเรื่องของกาแฟพิเศษ อาทิเช่น 
กลุ่ม Coffee Camp Mania ที่มีสมาชิกจ านวน 14,444 คน ที่พูดคุยกันในเรื่องของการดื่มกาแฟดริป การชง
กาแฟแบบ Slow Bar เป็นส่วนใหญ่ กลุ่มคนชอบดื่ม Specialty Coffee มีสมาชิกจ านวน 5,840 คน กลุ่ม 
Specialty coffee club TH มีผู้ติดตามจ านวน 2,688 คน สองกลุ่มนี้มักและเปลี่ยนกันในประเด็นของสาร
กาแฟ เมล็ดกาแฟ กรรมวิธีการชง สอบถามข้อสงสัยในการสกัดกาแฟ   เป็นต้น กลุ่ม Hi-End Espresso 
Machine Club Thailand มีสมาชิกอยู่ 4,580 คน ซึ่งการสื่อสารภายในกลุ่มนี้มักเป็นการแลกเปลี่ยนความรู้
เกี่ยวกับเครื่องชงกาแฟ อุปกรณ์การชง ข้อสงสัย และปัญหาที่เกิดขึ้นในการสกัดกาแฟเป็นหลัก นอกจากนี้ยังมี
ช่องทางการสื่อสารที่ เป็น  Line Open Chat ชื่อกลุ่มคนชอบดื่มกาแฟพิ เศษ (Specialty Coffee) ที่
แลกเปลี่ยนกันในเรื่องต่าง ๆ ของกาแฟพิเศษในรูปแบบของสื่อ (Platform) ที่แตกต่างกับชุมชนออนไลน์อื่น ๆ   

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร การเปิดรับข่าวสาร และส่วนประสมทาง
การตลาด ของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) เพ่ือน าข้อมูลและผลวิจัยที่ได้ไปปรับใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมกาแฟ ทั้งด้านการผลิตเครื่องจักรส าหรับอุตสาหกรรมกาแฟ  
อุตสาหกรรมการเกษตรและการเพาะปลูกเมล็ดกาแฟ รวมไปถึงตลาดการส่งออกเมล็ดกาแฟ  
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม 
การใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ  

2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟ

พิเศษ  
4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟ

พิเศษ  
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยในรูปแบบปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการแบบส ารวจ (Survey Research Method)  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอาสามัคร (Volunteer Sampling) 
และใช้เครื่องมือการทดสอบด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยประชากรที่ ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
กลุ่มผู้บริโภคกาแฟพิเศษ ที่เคยไปใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 
จ านวนทั้งหมด 400 คน ท าการเก็บข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 15 มีนาคม – 15 เมษายน 2563 เก็บตัวอย่างแบบ
ออนไลน์โดยใช้วิธีกรอกในระบบ Google from แล้วจึง น าไปลงในแหล่งสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
Instagram และ Line 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร      
 เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 และเป็นเพศหญิง 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41         

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
 

การเปดิรับข่าวสาร 
- สื่อออนไลน ์
- สื่อออฟไลน ์

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ (Product)  

- ราคา (Price)  

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)             

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

- บุคคล (People)  

- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence)                                                              

- ด้านกระบวนการ (Process) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ 

H1 

H2 

H3 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-582- 

 อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 39 ปี มากที่สุด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25  
 ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 269 คน                                  
คิดเป็นร้อยละ 67.25      

อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 128 คน  

คิดเป็นร้อยละ 32  
 ส่วนที่ 2 ค าถามการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee) 

การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee) ชนิดของสื่อออนไลน์ 
พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee) ชนิดของ
สื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.94 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารสื่อออนไลน์ระดับปานกลาง ส่วนใน
ช่องทาง Facebook Page ของร้านกาแฟพิเศษ มีมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.69 ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารใน
ระดับมาก รองลงมา คือ ช่องทางการแชร์เนื้อหาเกี่ยวกับกาแฟพิเศษของคนรู้จักทางสื่อสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.65 ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก และช่องทาง Open chat Line กลุ่มคนชอบดื่มกาแฟ
พิเศษ มีน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.87  ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย 

การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee) ชนิดของสื่อออฟไลน์ 
พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee) ชนิดของ
สื่อออฟไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.66 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารสื่อออฟไลน์ระดับปานกลาง โดยช่อง
ทางการแนะน าต่อของผู้ที่เคยดื่มกาแฟพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 3.94 ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารในระดับมากที่สุด 
รองลงมา คือ ช่องทางงาน Event กาแฟพิเศษ (เช่น Coffee Festival, Cupping Contest, Latte art 
Contest) มีค่าเฉลี่ย 3.25 ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก และช่องทาง ใบปลิวของร้านกาแฟพิเศษ มี
น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.70 ถือว่ามีการเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) 

ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty 
Coffee Shops) แบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านกระบวนการ (Process) มีค่าเฉลี่ย 4.39 หมายถึง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
ด้านบุคคล (People) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.22 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลเป็นปัจจัยที่
ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.20 หมายถึง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีค่าเฉลี่ย 3.73 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็น
ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) มีค่าเฉลี่ย 3.51 หมายถึง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับมาก และ ด้าน
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การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) มีค่าเฉลี่ย 3.40 หมายถึง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีค่าความคิดเห็นในระดับ
มาก ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee)  มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
จะมีการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน โดยลักษณะประชากรประกอบด้วยตัวแปรย่อยได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ซึ่งผลการวิจัยพบว่าลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์ไม่แตกต่างกัน และมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน ทั้งใน
ภาพรวมและแยกตามประเภทของสื่อ โดยผลการวิจัยดังกล่าวได้ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยและไม่สอดคล้องกับ
ทฤษฎีลักษณะประชากร ของปรมะ สตะเวทิน  (2546, น. 7) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน จะส่งผลให้มีความคิด การกระท า แนวโน้มพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป 
นอกจากนี้ยังมีความเชื่อว่า ลักษณะทางด้านประชากรที่แตกต่างกัน ท าให้การสื่อสารของแต่ละบุคคลนั้น
แตกต่างกันไปเนื่องจากบุคคลจะมีการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน จะมีอิทธิพลต่อตัวผู้รับสาร แต่มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของ ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเปิดรับข่าวสาร มีปัจจัย
ด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคมเข้ามาเกี่ยวข้อง เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมที่ตน สังกัดอยู่เป็น
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ มักจะคล้อย
ตามกลุ่มในแง่ความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม  นอกจากนี้ผู้วิจัยยังตั้งข้อสังเกตุไว้
ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ และความสนใจในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกาแฟ
พิเศษเหมือนกัน และเนื้อหาสารเป็นเนื้อหาที่ความเฉพาะเจาะจง ดังนั้นแม้ว่ าลักษณะประชากรจะมีความ
แตกต่างกัน แต่มีความสนใจร่วมกัน ก็จะส่งผลให้การเปิดรับข่าวสารนั้นไม่แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่  2  การเปิ ดรับข่ าวสารของผู้บ ริ โภคกาแฟพิ เศษ (Specialty Coffee) มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops)   

(1) จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารออนไลน์ (Online) ของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ มี
ความสัมพันธ์กับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก หมายถึง เมื่อการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ (Online) ของผู้บริโภคกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้น                
จะท าให้ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย และความสัมพันธ์
ดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์ระดับสูง          
 สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับข่าวสารของ (Klapper, 1960, p. 5, อ้างถึงใน โชติหทัย นพวงศ์, 
2542, น. 15-16) ที่กล่าวถึงกระบวนการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวถึงขั้นตอนการเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective 
Exposure) ว่าแนวโน้มที่บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อหรือข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับความสนใจและ
ความต้องการของการเลือกสนใจ (Select Attention) หมายถึง มนุษย์มีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจกับสิ่งที่
สอดคล้องกับทัศนคติ ความคิด และความเชื่อดั้งเดิมของตน โดยผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตไว้ว่า ผู้บริโภคกาแฟพิเศษ
จะเลือกเปิดรับข่าวสารตามความสนใจเฉพาะทางและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องที่สุดตามความสนใจของตนเอง ดังเช่น
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การเปิดรับข่าวสารเรื่องกาแฟพิเศษ ซึ่งมักจะมีช่องทางการสื่อสารเฉพาะทาง เช่น Facebook ของร้านกาแฟ
พิเศษ Youtube Channel ที่เกี่ยวข้องกับกาแฟพิเศษ ที่สาธิตกรรมวิธีการชง ที่แตกต่างกันออกไปตามความ
ต้องการของผู้บริโภคกาแฟ ส าหรับผู้บริโภคที่ชอบสื่อประเภทรูปภาพ Instragram ของร้านกาแฟพิเศษก็ถือ
เป็นอีกช่องทางหนึ่งน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือเมนูกาแฟผ่านภาพถ่านที่ดูมีเอกลักษณ์เฉพาะร้าน 
หรือแม้กระทั่งผู้บริโภคที่ชอบการพูดคุยแลกเปลี่ยนก็มักจะใช้ช่องทาง Line Open Chat ที่เกี่ยวข้องกับกาแฟ
พิเศษ เป็นต้น โดยในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่มักใช้ช่องทางออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารและการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ของ 
กานดา รุณนะพงศา (2557) ที่กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ว่า หมายถึงการแบ่งปันในสังคม ซึ่งในที่นี้หมายถึงการ
แบ่งปันเนื้อหา รสนิยม ไฟล์ ความคิดเห็นไปยังพ้ืนที่ของมีเดีย (Media) ซึ่งในปัจจุบันการแบ่งปันเนื้อหา 
(Content Sharing) นั้นเกิดการกระจายได้อย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดการสนทนาพูดคุยในประเด็นที่เกิดขึ้นใน
สังคม ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละชนิดยังมีลักษณะเด่นเฉพาะตัวให้ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารหรือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารได้ตามความต้องการ ขึ้นอยู่กับความต้องการในการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคแต่ละคน 
การเปิดรับดังกล่าวผ่านช่องทางออนไลน์จะท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ต่าง ๆ ของร้านกาแฟพิเศษ    

(2) จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารออฟไลน์ (Offline) ของผู้บริโภคกาแฟพิเศษ                   
มีความสัมพันธ์กับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ  โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
หมายความว่า เมื่อมีการเปิดรับข่าวสารออฟไลน์ (Offline) ของผู้บริโภคกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้น จะท าให้ภาพรวม
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็น
ความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า แม้ในปัจจุบันเราอยู่สังคมไทยก้าวเข้าสู่ยุคดิจิตอล เป็นยุคที่
ผู้รับสารนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการเปิดรับข่าวสาร แต่ก็ไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าการท า
การตลาดออฟไลน์นั้นยังมีความจ าเป็นอยู่ จากผลการวิจัยพบว่า การแนะน าต่อจากสื่อบุคคลเป็นสื่อที่ผู้บริโภค
เปิดรับมากที่สุดหมายความว่า การบอกต่อถือเป็นสื่อบุคคลที่มีประสิทธิภาพเนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
นิยมเปิดรับข่าวสารจากผู้ที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการโดยตรงมากกว่าการเชื่อข่าวสารจากสื่อใน
สื่อสังคมออนไลน์ และยิ่งเป็นการแนะน าต่อจากคนรู้จักจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2546) ได้ให้ความหมายว่า ปากต่อปาก (WOM) ว่า เป็นพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการติดต่อสื่อสารที่เป็นการแนะน าโดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งไปสู่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ โดยส่วนใหญ่ลูกค้ามักจะ
เชื่อค าแนะน าจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์และมีความรู้สึกประทับใจกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
นั้น ๆ  นอกจากผู้ประกอบการร้านกาแฟพิเศษจะใส่ใจกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านแล้ว 
ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ให้กับลูกค้า (Customer Relation) อีกด้วย เนื่องจากกลุ่มลูกค้า
เหล่านี้เป็นผู้ที่มีประสบการณ์การใช้บริการร้านกาแฟพิเศษโดยตรง กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้จะสามารถพัฒนาไปเป็น
สื่อบุคคลที่มีคุณภาพได้    

สมมติฐานที่  3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee 
Shops)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) จาก
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ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) โดยเป็นความสัมพันธ์
เชิงบวก หมายความว่าเมื่อภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้นจะท าให้
พฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ 
(Specialty Coffee Shops) ตามตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแล้วสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
  (1) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของร้าน
กาแฟพิเศษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของ Armstrong and Kotler  (2009, p. 616)  ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ยังหมายถึงสิ่งที่ผู้ขายต้อง
มอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้  และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้   อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า  (Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ทั้งนี้
การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ควรจะต้องค านึงและให้ความส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านนี้  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิรประภา 
นพชัยยา (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการ น้ ามัน 
ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยพบว่า กาแฟที่มีรสชาติดีและมี
มาตรฐาน ไม่ว่าจะเป็นรสชาติที่สม่ าเสมอในแต่ละครั้ง คุณภาพและความสะอาดของกาแฟ ย่อมส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อกาแฟของลูกค้าทั้งสิ้นอีกท้ังหากร้านกาแฟท าการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าของร้านให้เป็น ที่รู้จักใน
หมู่ของผู้บริโภค ย่อมท าให้ผู้บริโภคนึกถึงเวลาต้องการดื่มกาแฟอีกด้ซึ่งผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตว่า ผู้บริโภคกาแฟ
พิเศษให้ความส าคัญกับรสชาติและคุณภาพของกาแฟรวมไปถึงเมล็ดพันธุ์ของกาแฟเป็นอย่างมาก และให้
ความส าคัญกับการชงกาแฟด้วยรูปแบบต่าง ๆ โดยที่สามารถสกัดกาแฟให้ออกมาได้มีรสชาติลงตัว หากร้าน
กาแฟพิเศษสามารถบริหารจัดการปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ได้ตรงความต้องการของผู้บริโภค 
อาทิเช่น สามารถท ากาแฟออกมาให้มีรสชาติดี สม่ าเสมอในทุกแก้ว คัดสรรเมล็ดพันธุ์จากแหล่งเพาะปลูกที่ดี 
รวมถึงมีเมล็ดพันธุ์ภายในร้านให้เลือกหลากหลายชนิด จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความถึงพอใจและกลับมาใช้
บริการซ้ าพร้อมกับแนะน าต่อให้กับผู้อ่ืน        

 (2) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ของร้านกาแฟพิเศษ
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ      
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ไว้
ว่า ราคา (Price) เป็นมูลค่าของคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ๆ  ดังนั้นราคาที่ก าหนดขึ้นนั้นควรมีความเหมาะสม
กับระดับการให้บริการ และสามารถจ าแนกระดับบริการที่ต่างกันได้ชัดเจน  หากคุณค่าของสินค้าเหมาะสมกับ
ราคาลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิรประภา 
นพชัยยา (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการ น้ ามัน 
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ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคา แสดงให้เห็น
ว่าหากร้านกาแฟมีการก าหนดราคาขายของกาแฟ  อย่างเหมาะสม ไม่ว่าจะเปรียบเทียบกับคุณภาพหรือ
บรรยากาศของร้าน จะช่วยส่งผลให้ผู้บริโภคที่ ตัดสินใจซื้อกาแฟเลือกซ้ือได้ง่ายขึ้น อีกทั้งหากร้านกาแฟมีราคา
ให้ผู้บริโภคเลือกอย่างหลากหลายตาม ขนาดที่ผู้บริโภคต้องการย่อมจะช่วยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ง่าย โดยผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าโดยทั่วไปในการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าบางอย่าง มักจะต้องมี
องค์ประกอบด้านคุณประโยชน์ ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ คุณค่าหรือประโยชน์ทางด้านกายภาพ (Functional 
Benefit) เป็นสิ่งที่วัดและจับต้องได้ เป็นการตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคโดยเน้นที่เหตุผล
เป็นหลักในขณะที่ คุณค่าทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Emotional Benefit )  คือ คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก การตลาดแบบนี้มีความพยายามที่จะตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคด้าน จิตใจ 
ด้านอารมณ์ ไม่ใช่ด้านเหตุผล เช่นซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพราะใช้แล้วสนุก เกิดความภูมิใจ รู้สึกว่าตนเอง
เป็นส่วนหนึ่งของสังคมรู้สึกตนเองมีคุณค่า เป็นต้น ซึ่งส าหรับกาแฟพิเศษนั้นจัดเป็น เป็นคุณค่า (Value) ที่มา
จากคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) เมื่อดื่มแล้วรู้สึกดี ได้ดื่มกาแฟที่มีคุณภาพ มีความภาคภูมิใจ
ที่ได้ลิ้มรสชาติของกาแฟพิเศษ  จึงอาจะเป็นเหตุผลให้ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
  (3) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ของร้านกาแฟพิเศษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของ ฉัตรยาพร เสมอใจ (2548) ที่กล่าวถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) ไว้ว่า องค์กรจ าเป็นต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย (Convenience) ในการ
รับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่ และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ สถานที่ตั้งควรเข้าถึงง่ายที่สุด สะดวก
ที่สุด ผู้บริโภคสามารถเลือกช่องทางในการน าส่งสินค้าได้ รวมถึงควรพิจารณาเรื่ องท าเลที่ตั้งเป็นส าคัญ 
เนื่องจากบริการบางประเภทลูกค้าต้องเดินทางไปยังสถานบริการด้วย  ตนเอง จึงต้องการอาคารสถานที่ที่
เหมาะสม และการส่งมอบ การบริการแก่ลูกค้า (Service Delivery)  และมีความคล้องกับวิจัยของ ศิรประภา 
นพชยยา (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน 
ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยพบว่า สถานที่ที่สามารถเข้าถึงลูกค้า
อย่างสะดวก มองหาง่าย มีที่จอดรถรับรองเพียงพอ ย่อมส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อกาแฟของลูกค้าอย่างแน่นอน
  (4) จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ของร้านกาแฟพิเศษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ ซึ่งความสัมพันธ์
ดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา(Promotion) 
ของร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้นจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย และเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า มีความสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาด (Etzel, Walker, & 
Stanton, 2007, p. 677) ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ชัก
จูงให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ กล่าวถึง การส่งเสริมการตลาดว่า เป็นเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความ
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ต้องการ (Need) และ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความต้องการย้ าเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์  

 (5) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) ของร้านกาแฟพิเศษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ โดย
ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล 
(People)  หรือพนักงาน (Employee) ของร้านกาแฟพิเศษเพ่ิมข้ึน จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ
พิเศษเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ทั้งนี้ปัจจัยด้านบุคคลถือเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด ของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ 2541, 
น. 337) ที่กล่าวว่า บุคลากร คือปัจจัยส าคัญที่จะท าประโยชน์ให้แก่องค์กร โดยที่นี้นับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ 
ผู้บริหารทุกระดับ พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนประทางการตลาดที่มี
ความส าคัญยิ่ง เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกล
ยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรี 
ต่อลูกค้า ต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรมการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือสร้าง
ความแตกต่างให้กับเรากับคู่แข่ง บุคลากรที่ดีต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 
มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร จึงเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญยิ่ง นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้องกับวิจัยของ กรวิกา ตระการวิจิตร (2560) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่แมวในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People)  มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่แมวในเขตกรุงเทพมหานคร
และ ปริมณฑล ในเชิงบวกมากท่ีสุด ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการบริการจากพนักงาน การบริการที่ถูกต้อง 
รวดเร็ว สุภาพ เท่าเทียมกัน รวมถึงพนักงานสามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าได้ดี   ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกต
ว่า ในปัจจุบันถือเป็นยุคของผู้บริโภคที่จะมีสิทธิ์ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการตามที่ตนพึงพอใจ และใน
การซื้อสินค้าหรือบริการก็มีความต้องการที่จะทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าให้ได้มากที่สุดจึง
ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญจากผู้ขายซึ่งหมายถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคลบุคคล ในการให้
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจ ดังนั้นหากร้านกาแฟพิเศษมีบุคลกรที่มีคุณภาพ มี
ความรู้ความเชี่ยวชาญและสามารถตอบค าถามในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการทราบ รวมถึงมีความเชี่ยวชาญในการ
สกัดกาแฟให้ออกมารสชาติดี ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคจะท าให้ผู้บริโภคมีความประทับใจในการใช้
บริการ และจะส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟพิเศษในร้านนั้นเพ่ิมมากขึ้นพร้อมทั้งมีแนวโน้มในการ
แนะน าผู้อ่ืนต่อและกลับมาใช้บริการนั้น ๆ          

 (6) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ของร้านกาแฟพิเศษ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ 2541, น. 337) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ  เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 
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ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ
และจะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ ซึ่งผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตุว่า ผู้บริโภคสนใจในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) บุคคล และปัจจัยอ่ืน ๆ มากกว่าการสนใจเรื่องลักษณะทางกายภาพของร้าน เช่น การมีกิจกรรมอ่ืน
ไว้คอยรับรองลูกค้า เช่น การเล่นบอร์ดเกม หรือการชมนิทรรศการศิลปะต่าง ๆ โดยมองว่าผู้บริโภคมีความ
ตั้งใจที่จะบริโภคกาแฟพิเศษและดื่มด่ ากับรสชาติของกาแฟพิเศษพร้อมทั้งได้แลกเปลี่ยนความรู้และพูดคุยกับ
บุคลากรที่มีความรู้มากกว่าการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ จึงท าให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟพิเศษ     

 (7) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) ของร้าน
กาแฟพิเศษ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ ทั้งนี้ปัจจัยด้านบุคคลถือเป็นปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และมากกว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านอ่ืน ๆ  ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกต
ว่า ผู้บริโภคกาแฟพิเศษเป็นผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการดื่มด่ ากับคุณค่าของกาแฟพิเศษที่ผ่านการคัดสรร
และผลิตมาเป็นอย่างดี จนได้ถึงรสชาติที่ เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นนั้น ๆ  โดยจะให้ความส าคัญกับ
กระบวนการคัดเลือกเมล็ดพันธุ์ที่ดี มีคุณภาพ ทราบแหล่งที่มาและระดับการคั่วที่ชัดเจน เห็นกรรมวิธีของการ
ชงกาแฟแต่ละแก้ว รวมถึงกระบวนการจัดการภายในร้านที่ไม่ซับซ้อน สั่งซื้อสินค้าได้ง่ายไม่ยุ่งยาก และการส่ง
มอบสินค้าอย่างถูกต้องรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดส่วนประสมทางการตลาด กนกพรรณ สุขฤทธิ์ 
(2557, น. 33) กล่าวเพ่ิมเติมว่า  ในแต่ละองค์กรจะมีรูปแบบและวิธีการด าเนินงานที่แตกต่างกัน หากมีการ
ประสานงานที่ดีกระบวนการในการด าเนินงานต่าง ๆ ก็จะมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการท างานในองค์กรธุรกิจที่
เกี่ยวกับการบริการควรมีการวางแผนกระบวนการให้ชัดเจน เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกันของทุกฝ่าย  และ
สอดคล้องกับวิจัยของ นางสาว สุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ สาขาที่  209 ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมด้านกระบวนการในระดับมากที่สุด ซึ่ง
ประกอบด้วย ความสะดวกที่ได้รับบริการ ระบบงานมีประสิทธิภาพตั้งแต่การรับค าสั่งซื้อ จนกระทั่งการส่ง
มอบสินค้าและการช าระเงิน ด้วยเหตุผลต่าง ๆ ที่กล่าวมานี้ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ า พร้อม
แนะน าต่อให้กับผู้บริโภคคนอื่นต่อไป        

จากผลการวิจัยในสมมติฐานที่ 3 ในประเด็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกาแฟพิเศษ 
(Specialty Coffee Shops) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee 
Shops) ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตุในภาพรวมว่าทุกปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดล้วนมีความส าคัญกับ
พฤติกรรมการใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษ (Specialty Coffee Shops) ทั้งสิ้น หมายความว่าหากปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านใดมีความสัมพันธ์ในระดับมาก ก็จะส่งผลกับพฤติกรรมการใช้บริการมากตามล าดั บ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องพฤติกรรมการใช้ซ้ าของผู้บริโภค ของ Ehrenberg (1972)  
ที่กล่าวว่า การซื้อซ้ า คือพฤติกรรมที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่ งครั้ง โดยพฤติกรรมการซื้อซ้ านั้นมี
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องค์ประกอบด้วยหลาย ได้แก่ ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาดซึ่งอาจหมายถึง การโฆษณา โปรโมชั่น การตั้งราคา 
การขนส่งสินค้า ปัจจัยด้านธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า นอกจากนี้หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้อใดก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคแนะน าต่อผู้อ่ืนให้มาใช้บริการเช่นกัน และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดการบอกต่อ (Word Of mouth) ของ  Douglas (2006) ซึ่งกล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการ
บอกต่อ (WOM) หมายถึง การบอกต่อ ข้อมูลของสินค้าและบริการ จากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลหนึ่ง  ถือเป็นการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญของสินค้าและบริการนั้นออกไปโดยไม่ ต้องใช้
งบประมาณการตลาด ฃ ดังนั้นการพยายามสร้างข่าวสารเชิงบวกก็เป็นอีกส่วนส าคัญที่จะส่งผลดีให้เกิด
พฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวกต่อไป หากผู้บริโภคเกิดความประทับใจกับส่วนประสมทางการตลาดของร้าน
กาแฟพิเศษดังที่กล่าวไปข้างต้น ก็จะท าให้เกิดการบอกต่อหรือแนะน าต่อให้ผู้บริโภคหน้าใหม่มาใช้บริการ 

 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 1) การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคกาแฟพิเศษมีความหลายหลายมากขึ้นทั้งสื่อออนไลน์และ
ออฟไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟควรให้ความส าคัญกับการหาช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือ
ท าให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ (awareness) กับตัวแบรนด์ร้านเอง รวมถึงใช้สื่อเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมเพ่ือท าให้
ลูกค้ารู้จักและมีประสบการณ์กับตัวร้านมากยิ่งขึ้น  โดยช่องทางออนไลน์ทางผู้วิจัยแนะน าเป็นช่องทาง 
Facebook ของร้านกาแฟพิเศษเองเนื่องจากมีการเปิดรับข่าวสารมากที่สุด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ
กับการสร้างสรรค์เนื้อหาให้กับร้านเอง เช่น การท าให้ร้านดูมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สร้างเนื้อหาสารให้มีความ
น่าเชื่อถือและดึงดูดให้เข้ามาใช้บริการ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมายผ่านทางช่องทางนี้ด้วย 
นอกจากจะสามารถควบคุมเนื้อหาได้ด้วยตนเองนั้น ยังประหยัดต้นทุนมากกว่าการใช้สื่อมวลชนชนิดอื่นด้วย  

 2) ในส่วนของสื่อออฟไลน์ ผู้วิจัยแนะน าช่องทางการแนะน าต่อของบุคคลที่เคยดื่ม เนื่องจากผล
วิจัยพบว่า การแนะน าต่อของผู้ที่เคยดื่มนั้นมีค่าเฉลี่ยสูงถึง 3.94 หมายความว่าเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคกาแฟ
พิเศษเปิดรับข่าวสารมากที่สุด ผู้ประกอบการร้านกาแฟพิเศษควรให้ความส าคัญกับการบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้า (Customer Relationship Management) เพ่ือสร้างฐานลูกค้าหลักของร้านและพัฒนาไปสู่การเป็น
สื่อบบุคลซึ่งจะเป็นกระบอกเสียงที่มีประสิทธิภาพและส่งผลให้เกิดการแนะน าต่อจนมีลูกค้าหน้าใหม่ที่จะเข้ามา
ใช้บริการภายในร้านมากขึ้น         
 3) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่น่าสนใจอีกวิธีหนึ่ง จาก
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเรื่องกาแฟพิเศษจากการจัดกิจกรรมพิเศษในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
ถึง 3.25 ยกตัวอย่างเช่น งาน Coffee Festival Thailand ที่จัดขึ้นเป็นประจ าทุกปี และมีผู้เข้าร่วมเป็นจ านวน
มาก หากร้านกาแฟพิเศษ หรือผู้ประกอบกิจการที่เกี่ยวข้องกับกาแฟพิเศษสนใจในการประกอบธุรกิจประเภท
นี้ ควรมีส่วนร่วมกับกิจกรรมพิเศษนี้ เนื่องจากจะช่วยท าให้แบรนด์หรือร้านกาแฟพิเศษเป็นที่รู้จักมากขึ้น 
ลูกค้าได้ชิมได้สัมผัสและมีประสบการณ์ตรงกับผลิตภัณฑ์และส่วนประสมด้านการตลาดอ่ืน ๆ ของเรา และที่
ส าคัญคือการได้พบเจอกับคู่ค้าทางธุรกิจใหม่ๆ พร้อมทั้งช่องทางในการขยายตลาดกาแฟอีกด้วย  
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 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความส าคัญกับการประกอบธุรกิจ
กาแฟพิเศษมาก เนื่องจากผู้บริโภคกาแฟพิเศษเป็นผู้บริโภคที่ต้องการเฉพาะทางและค่อนข้างมีความรู้พ้ืนฐาน
ในเรื่องกาแฟพิเศษมากพอสมควร ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้านนี้ ไม่ว่าจะเป็น  การ
คัดสรรเมล็ดภัณฑ์ที่ดี มีกรรมวิธีการชงหลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกตามต้องการ การรักษามาตรฐานรสชาติ
ของเครื่องดื่มแต่ละแก้วให้มีความสม่ าเสมอ และมอบสิ่งที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ า        
 5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่
ผู้ประกอบการร้านกาแฟพิเศษควรให้ความส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคกาแฟพิเศษค านึงถึงช่องทางการจัด
จ าหน่ายในประเด็น สถานที่ตั้ง ก่อนการเปิดร้านผู้ประกอบการควรเลือกท าเลที่มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย สามารถเข้าถึงได้โดยง่าย เช่น มีรถไฟฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน ผ่าน หรือ อยู่ใกล้ส านักงานขนาดใหญ่ 
หรือแม้กระทั่งการมีที่จอดรถเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าก็ถือเป็นสิ่งส าคัญและที่ขาดไม่ได้เลยคือการมี
ช่องทางออนไลน์ในการจัดจ าหน่าย (Food Delivery) เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้กับทางร้านมากข้ึน   
 6) ปั จจัยส่ วนประสมทางการตลาดด้ านบุ คคล (People) และพนั กงาน  (Employee) 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกระบวนการการคัดเลือกพนักงาน ควรเลือกผู้ที่มีความรู้ ความเข้าใจ ใน
เรื่องกาแฟพิเศษ เนื่องจากผู้บริโภคกาแฟพิเศษให้ความส าคัญกับ บาริสต้าที่มีความรู้เกี่ยวกับกาแฟพิเศษ มี
ความช านาญในการสกัดกาแฟให้มีรสชาติออกมาสม่ าเสมอในทุก ๆ แก้ว รวมถึงการที่พนักงานภายในร้านมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ในจุดนี้จะเป็นประเด็นส าคัญที่ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในร้านเดิม นอกจากนี้
ผู้ประกอบการยังควรที่จะสร้างความสัมพันธ์กับพนักงานภายในร้าน (Employee Management) เนื่องจาก
การมีความสัมพันธ์ที่ดีจะท าให้เกิดความเข้าใจร่วมกันมากขึ้น ในเรื่องกฎระเบียบการท างาน ปัญหาต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นภายในร้านจะได้ถูกท าการแก้ไข เพราะพนักงานนับเป็นบุคคลส าคัญซึ่งเป็นตัวแทนของร้านค้าที่จะ
เผชิญหน้ากับลูกค้าและทราบปัญหาของเนื้องานโดยตรง นอกจากนี้ควรท าให้พนักงานมีความรู้สึกเป็นเจ้าของ
ร่วมกับกิจการเพื่อจะท าให้พนักงานเกิดความตั้งใจในการการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มประสิทธิภาพ  
 7) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) ผู้ประกอบการร้านกาแฟพิเศษ
ควรให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการกระบวนการ ซึ่งส าหรับร้านกาแฟพิเศษนั้นผู้วิจัยขอแบ่งกระบวนการ
เป็น 2 ส่วนคือ กระบวนการภายในร้านและกระบวนการคัดเลือกเมล็ดพันธุ์ ส่วนของกระบวนการภายในร้าน
คือ มีการจัดรูปแบบช่องทางการสั่งให้ดูง่าย มีวิธีการสั่งไม่ซับซ้อน มีการแสดงให้เห็นถึงกรรมวิธีการชงซึ่งลูกค้า
สามารถมองเห็น สัมผัส ดื่มด่ ากับกลิ่นหอมของกาแฟได้ และสุดท้ายคือการส่งมอบสินค้าได้อย่างรวดเร็ว มีการ
ก าหนดเวลามาตรฐานการชงต่อแก้ว เพื่อให้ลูกค้าไม่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน ส่วนกระบวนการคัดเลือกเมล็ด
พันธุ์ ผู้ประกอบการควรหาแหล่งเพาะปลูกที่มีการส่งเมล็ดกาแฟเข้าประกวดและได้รับคะแนนในเกณฑ์
มาตรฐานของกาแฟพิเศษอย่างสม่ าเสมอ (80 คะแนน) มีเกษตรกรและโรงคั่วที่เชื่อถือได้ มีมาตรฐานระดับ
สากล มีเมล็ดกาแฟที่ส่งเข้าร้านอย่างสม่ าเสมอ 
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1) การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้ชุดค าถามจากแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 

ดังนั้นการท าวิจัยครั้วต่อไป ควรศึกษาในเชิงคุณภาพด้วย โดยใช้การเก็บข้อมูลเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth Interview) หรือการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) เพ่ือให้งานวิจัยมีข้อมูล
เชิงลึกมากยิ่งขึ้นและสามารถน ามาปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ต่อไป 

2) ตัวแปรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการใช้บริการ ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรเกี่ยวกับความพอใจและทัศนติต่อการใช้
บริการเพิ่มขึ้น 

3) การวิจัยครั้งนี้มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น ผู้บริโภคกาแฟพิเศษ ที่ดื่มกาแฟพิเศษและเคย
ใช้บริการในร้านกาแฟพิเศษ อย่างน้อยหนึ่งครั้งในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ท าให้ใช้ระยะเวลานานในการ
เก็บข้อมูล ดังนั้นควรขยายกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น เช่น กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกกาแฟ กลุ่มผู้ตรวจสอบคุณภาพ
กาแฟพิเศษ รวมถึงสถาบันสอนกาแฟพิเศษด้วย  
 

รายการอ้างอิง 
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การสื่อสารระหว่างองค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับกรมเจ้าท่าของประเทศไทย 
The communication between the International Maritime Organization and  

the Marine Department of Thailand 
 

ธวานันทภัทร ตั๋นไชยวงค์1 และ นิธิดา แสงสิงแก้ว2 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและลักษณะการสื่อสาร ตลอดจนอุปสรรคที่เกิดขึ้น
ระหว่างการสื่อสาร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ที่ปฏิบัติงานในกรมเจ้าท่าที่
ท าหน้าที่เกี่ยวข้องกับองค์การทางทะเลระหว่างประเทศ ร่วมกับการศึกษาข้อมูลเอกสารราชการที่เกี่ยวข้องใน
การสื่อสาร ผลการวิจัยพบว่า องค์การทางทะเลระหว่างประเทศมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารกับประเทศไทยใน
ฐานะประเทศสมาชิกในเรื่องของการควบคุม การให้ข้อมูลข่าวสาร การให้ความรู้ด้านวิชาการ และการให้ความ
ช่วยเหลือ ซึ่งผู้วิจัยพบว่ามีรูปแบบการสื่อสารทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ มีทิศทางของการสื่อสาร
ทั้งแบบบนลงล่าง แบบล่างขึ้นบนและแบบระนาบ ซึ่งสื่อสารด้วยการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ต
กับการสื่อสารระหว่างบุคคล ในระหว่างการศึกษา ผลการศึกษาพบว่าอุปสรรคการสื่อสารระหว่างกันเป็นเรื่อง
ของความไม่เข้าใจและไม่ช านาญทางภาษาโดยเฉพาะภาษาเชิงเทคนิคกับค าศัพท์เฉพาะของเจ้าหน้าที่ไทย การ
ขาดการจัดการและการพัฒนาบุคลากรไทยในการสื่อสารกับองค์การทางทะเลระหว่างประเทศเป็นการเฉพาะ
และการหมุนเวียนเจ้าหน้าที่ท าให้ขาดความต่อเนื่องในการสื่อสาร โครงสร้างหน่วยงานทั้ ง 2 ฝ่ายมีความ
ซับซ้อนแยกย่อยและมีล าดับขั้น และมีอุปสรรคด้านเวลาของที่ตั้งหน่วยงานแตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารระหว่างประเทศ องค์การทางทะเลระหว่างประเทศ การสื่อสารองค์การ กรมเจ้าท่า 

 
ABSTRACT 

 
 Inspired by the lack of empirical research on the communication between the 

Marine Department of Thailand and International Maritime Organization (IMO), the objective 
of this research is to deconstruct its objectives, forms as well as obstacles. Through the use 
of qualitative research methodology by conducting in-depth interviews with the Marine 
Department of Thailand’s officials who directly deals with IMO together with the study of 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวาสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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official government publications in relation to communication, the research found that the 
purposes of communication between the two sides lie in 1) giving directions and commands, 
2) information exchange, 3) knowledge exchange, and 4) giving support. The researcher also 
argues that both formal and informal forms of communication exist through the use of 
information technology and digital media along with person-to-person communication, 
which can be categorized into three directions: top to bottom, bottom-up, and plane. In 
addition, the research uncovers certain obstacles in communication, which are 1) linguistic 
barriers, especially technical terminology and jargons used by the Thai officials, 2) a lack of 
personnel management and development of the Thai organization, 3) discontinuities in 
communication deriving from staff rotation, 4) the complex and hierarchical nature of 
organizational structures of the two places, and 5) time zone differences as barriers. 

 
Keyword : International Communication, International Maritime Organization, Organization 
Communication, Marine Department of Thailand 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

การสื่อสารระหว่างประเทศเกิดขึ้นตั้งแต่สมัยประวัติศาสตร์ โดยเฉพาะการสื่อสารที่มาพร้อม ๆ 
กับการเดินทางแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าผ่านเส้นทางการค้าทางน้ าทางเรือ กล่าวว่าการซื้อขายระหว่างชนชาติ
ในสมัยนั้นมักจะมีความเกี่ยวข้องด้านความสัมพันธ์ทางการทูตระหว่างไทยและชนชาติต่าง ๆ เกิดขึ้นด้วยเสมอ 
เช่น ในสมัยอยุธยา ราชส านักต่างชาติได้ส่งราชทูตเข้ามาเจริญทางพระราชไมตรีกับพระมหากษัตริย์แห่งสยาม
มากขึ้น ชาติแรกที่เข้ามาคือ โปรตุเกส หลังจากนั้น ชาติต่าง ๆ ก็เข้ามาค้าขายกับกรุงศรีอยุธยามากขึ้น ไม่ว่า
จะเป็น ชาวยุโรป เช่น สเปน ฮอลันดา อังกฤษ และชาวเอเชีย เช่น ญี่ปุ่น เปอร์เซีย รวมถึงจีน ซึ่งได้เข้ามา
ค้าขาย และมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับชาวสยามมากกว่าชาติอ่ืน3 

จากในอดีต ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศผ่านผ่านทางการค้าและการขนส่งทางเรือเป็นรูปแบบ 
รัฐ - รัฐ คือ เจ้าผู้ปกครองหรือพระมหากษัตริย์มีระหว่างกันผ่านการส่งราชทูตเพ่ือเจริญสัมพันธไมตรี แต่เมื่อ
ความเจริญทางด้านการขนส่งในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมเข้ามามีบทบาทระหว่างการค้าและการขนส่งทางเรือ 
และยุคสมัยที่เปลี่ยนไปในเรื่องผลประโยชน์แห่งชาติทางทะเล จึงท าให้เกิดหน่วยงานที่ดูแลเรื่องการค้าทางเรือ
ขึ้นโดยเฉพาะในไทยจนเป็น “กรมเจ้าท่า” ในปัจจุบัน  

เมื่อประเทศต่าง ๆ มีกองเรือพาณิชย์เป็นของตนเอง การเดินเรือระหว่างประเทศในแต่ละน่านน้ า
จึงเกิดความแตกต่างของมาตรฐานและขาดแนวทาง วิธีการ และระเบียบส าหรับด าเนินการแก้ไขปัญหาและ

                                                           
3 สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน เล่มที่ 39 เรื่องที่ 3 เรือไทย 
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พัฒนา ที่ประชุมระหว่างประเทศภายใต้กรอบองค์การสหประชาชาติ จึงได้ลงนามก่อตั้ง หน่วยงานกลาง
ระหว่างประเทศ เพื่อก าหนดมาตรฐานระดับโลกส าหรับการด าเนินงานด้านความปลอดภัยและสิ่งแวดล้อมของ
การขนส่งระหว่างประเทศ สร้างกรอบการก ากับดูแลส าหรับอุตสาหกรรมการขนส่งที่มีความยุติธรรมและมี
ประสิทธิภาพได้รับการยอมรับในระดับสากลและด าเนินการในระดับสากล4 

องค์การทางทะเลระหว่างประเทศ (International Maritime Organization: IMO) ก่อตั้งขึ้นใน
ปี ค.ศ. 1948 เป็นทบวงการช านัญพิเศษที่ท างานในฐานะองค์การสหประชาชาติ มีลักษณะเป็นองค์กรอิสระ
และปฏิบัติงานที่มีความเฉพาะด้าน ท าหน้าที่ในการส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมของประเทศสมาชิกซึ่งจัดตั้งขึ้น
ตามความตกลงระหว่างรัฐบาล ซึ่งท าให้องค์การต้องมีการสื่อสารขึ้นระหว่าง IMO และรัฐสมาชิกด้วย โดย
ประเทศไทย ได้เข้าร่วมเป็นสมาชิก ในปี ค.ศ. 1978 และด ารงต าแหน่งคณะมนตรีขององค์การทางทะเล
ระหว่างประเทศมาแล้วถึง 8 สมัย5 

เนื่องจากการเปลี่ยนสู่ยุคโลกาภิวัตน์ ท าให้เทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาการอย่างรวดเร็ว 
ประกอบการขนส่งทางทะเลเป็นกิจกรรมระหว่างประเทศที่ส าคัญของไทย เนื่องจากร้อยละ 90 ของสินค้าที่มี
การค้าขายระหว่างประเทศต้องใช้การขนส่งทางเรือผ่านน่านน้ าประเทศและน่านน้ าสากล ท าให้ IMO เป็น
องค์กรระหว่างประเทศที่มีบทบาทกับไทยและรัฐสมาชิกอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องการขนส่งทางน้ าทางทะเลระหว่าง
ประเทศในการที่จะออกอนุสัญญาและกฎหมายต่าง ๆ เพ่ือให้ระเบียบ วิธีการ มาตรฐาน และมาตรการด้าน
ต่าง ๆ เป็นแบบแผนเดียวกันทั้งโลก IMO จ าเป็นต้องสื่อสารกับรัฐสมาชิกเพ่ือให้เกิดผลตามวัตถุประสงค์ของ
การมีอยู่ขององค์การภายใต้รูปแบบที่เกิดข้ึนจากเทคโนโลยีการสื่อสารในปัจจุบัน 

หากกล่าวถึงการสร้างสัมพันธ์ภาพของไทยกับหน่วยงานภายนอกประเทศ ภาพจ าของประชาชน
ต้องนึกถึงกระทรวงการต่างประเทศท่ีมีการแสดงออกของการท างานด้านความสัมพันธ์ระหว่างชาติและองค์กร
ต่างชาติอย่างชัดเจน แต่ความเป็นจริงแล้ว หน่วยงานของไทยทุกหน่วยงานล้วนมีหน่วยงานด้านต่างประเทศ
เป็นหนึ่งในโครงสร้างองค์กร ทั้งนี้เพ่ือปฏิบัติหน้าที่เกี่ยวกับการระหว่างประเทศเฉพาะด้านที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับภารกิจหน่วยงาน อย่างเช่นกรมเจ้าท่าที่ท าหน้าที่เป็นหน่วยงานหลักด้านการสื่อสารและประสานงาน
ระหว่างองค์การทางทะเลระหว่างประเทศ ซึ่งต้องอาศัยความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันของเจ้าหน้าที่ทั้งสองฝ่าย
เพ่ือผลักดันเป้าหมายมีมีร่วมกันให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 

จากหน้าที่ที่ต้องท าการสื่อสารดังกล่าวในยุคปัจจุบัน ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงระหว่างผู้ท า
การสื่อสารและผู้รับสาร ดังนั้น ถ้าหากเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ความต้องการของการสื่อสาร รูปแบบการสื่อสาร 
และปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดขึ้น จะท าให้หน่วยงานกรมเจ้าท่าที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนประเทศในการสื่อสารการกับ
องค์การทางทะเลระหว่างประเทศมีความพร้อม มีประสิทธิภาพมากขึ้น แก้ไขจุดอ่อน สร้างจุดแข็ง และเป็น
แบบอย่างให้กับหน่วยงานที่ได้รับหน้าที่ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารระหว่างองค์การระหว่างประเทศต่อไป 
 
                                                           
4 http://www.imo.org/en/About/Pages/Default.aspx 
5 http://www.mfa.go.th/main/th/news3/6886/111869-ประเทศไทยได้รับเลือกตั้งซ้ าให้ด ารงต าแหน่งสมาชิกคณะ.
html 
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2. วัตถุประสงค์ 
 
1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับประเทศไทย 
2) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารขององค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับประเทศไทย 
3) เพ่ือศึกษาอุปสรรคการสื่อการขององค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับประเทศไทย 

 
3. กรอบแนวคิด 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
4. วิธีการวิจัย 

 
การศึกษานี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เจาะลึกบุคลากรที่ท าหน้าที่เกี่ยวข้อง

กับการสื่อสารและประสานงานกับองค์การทางทะเลระหว่างประเทศ ได้แก่ ผู้บริหารและข้าราชการของกรม
เจ้าท่า กระทรวงคมนาคม รวมทั้งหมด 11 ท่าน ระหว่างวันที่ 1 กันยายน 2561 – 1 มกราคม 2562 ก่อนที่
ประเทศไทยจะเริ่มการเข้าร่วมโครงการตรวจสอบประเทศสมาชิกองค์การทางทะเลระหว่างประเทศโดยสมัคร
ใจ ซึ่งใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการตีความเชิงคุณภาพด้วยการสรุปสาระของค าให้สัมภาษณ์ ค้นหา
ความสอดคล้องใจความเนื้อหาที่ส าคัญ ร่วมกับการศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสาร
ระหว่างกันของทั้งองค์การและประเทศไทย เช่น มติคณะรัฐมนตรี ค าสั่ง ประกาศ บันทึกข้อความ อนุสัญญา
และกฎหมาย โดยผู้วิจัยได้น าผลการศึกษามาอภิปรายเพ่ือให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร รูปแบบของ
การสื่อสาร รวมถึงอุปสรรคที่พบจากกระบวนการสื่อสารระหว่างกัน 

รูปแบบการสื่อสาร 
 ทางการ 
 ไม่เป็นทางการ 
 บนลงล่าง 
 ล่างขึ้นบน 
 ระนาบเดียวกัน 

 

องค์การทางทะเล 
ระหว่างประเทศ 

 ที่ประชุมใหญ่ 
 คณะมนตรี 
 เลขาธิการ 
 กรรมธิการ 
 เจ้าหน้าที่และ

ผู้แทน 

ประเทศไทย 

(กรมเจ้าท่า) 

 ผู้บริหาร 

 ผู้ปฏิบัติงานที่

เกี่ยวข้อง 

วัตถุประสงค์การสื่อสาร 

อุปสรรค 
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5. ผลการวิจัยและอภิปราย 
 

 จากการศึกษา พบว่า IMO มีวัตถุประสงค์การสื่อสารระหว่างประเทศไทย คือ (1) สื่อสาร
เพ่ือให้ข้อมูล เพื่อแจ้งว่าการประชุมที่มีขึ้นประด้วยเรื่องใดบ้าง และจะจัดขึ้นอย่างไร เพ่ือให้ประเทศไทยศึกษา
เตรียมตัวหัวข้อที่ต้องไปเข้าร่วมการประชุม ลงทะเบียน ศึกษาระเบียบอนุสัญญา สถานะทางกฎหมายระหว่าง
ประเทศ และติดตามความคืบหน้า ก่อนที่ผู้แทนจะเดินทางเข้าไปร่วมในเวทีต่าง ๆ อันจะมีการเตรียมค าตอบ 
ข้อคิดเห็น ข้อโต้แย้งได้เรียบร้อยก่อนการเข้าร่วม (2) สื่อสารเพ่ือควบคุม เป็นความสมัครใจที่จะถูกตรวจสอบ
และยอมรับในการปฏิบัติตามอนุสัญญาภายใต้กรอบขององค์การ เช่น การปฏิบัติตามในฐานะรัฐเจ้าของธง 
(Flag-State) และรัฐเจ้าของท่า (Port-State) การเข้าร่วมโครงการตรวจสอบประเทศสมาชิกองค์การทางทะเล
ระหว่างประเทศโดยสมัครใจ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่ามีการปฏิบัติตามตราสารอย่างต่อเนื่องและบรรลุผล
ส าเร็จตามข้อก าหนด ขณะที่ อรกานต์ บุญสุทธิ์ (2555) กล่าวว่า ข้อมติขององค์การระหว่างประเทศไม่มีผล
ผูกพันให้รัฐสมาชิกต้องปฏิบัติตาม แต่เมื่อประเทศไทยยินยอมเข้าร่วมองค์การแล้วจึงต้อง เกิดการปฏิบัติตาม
ข้อมติหรือระเบียบในลักษณะพฤติการทั้งขณะที่ยังสามารถที่จะเลือกปฏิบัติหรือไม่ก็ได้ (3) สื่อสารเพ่ือ
แลกเปลี่ยนความเห็น เป็นการสื่อสารเพ่ือให้เกิดการระดมความเห็นในการสร้างกรอบการด าเนินการงาน เช่น 
การร่างกฎหมาย การจัดท าประชุมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพิจารณาร่างกฎหมาย การจัดรับฟังความเห็นประเทศ
สมาชิก ซึ่งต้องส่งผู้แทนเข้าร่วมเพ่ือรักษาสิทธิและผลประโยชน์แห่งชาติ ซึ่งการแลกเปลี่ยนความเห็นนี้จะท า
ให้ทุกประเทศต้องให้ความส าคัญ เพราะเป็นเวทีที่แสดงออกบทบาทการน า การเป็นเจ้าภาพหรือการได้หน้า
ของประเทศต่อประเทศสมาชิกอ่ืน ๆ (4) สื่อสารเพ่ือให้ความช่วยเหลือ เป็นการส่งความช่วยเหลือทางด้าน
เงินทุนให้กับประเทศสมาชิกที่ท าโครงการเพ่ือขอรับการสนับสนุนในการจัดโครงการต่าง ๆ แต่ขาดเงินทุนหรือ
การสนับสนุนจากต้นสังกัดหรือหน่วยงานภาค ซึ่งธารทอง ทองสวัสดิ์(2558) กล่าวว่า การให้ความช่วยเหลือ
ระหว่างประเทศนี้เป็นความช่วยเหลือเพ่ือการพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจไปสู่ประเทศที่ด้อยกว่าให้เกิดความ
เจริญขึ้นได้ ในลักษณะความช่วยเหลือโดยผ่านคณะที่ปรึกษาที่ผู้ให้จะไม่ผูกพันตนเองด้วยปริมาณการ
ช่วยเหลือ(แล้วแต่จะให้) ซึ่งกรมเจ้าท่ารับหรือขอรับความช่วยเหลือทั้งทางด้านการเงินและด้านวิชาการการ
ฝึกอบรมจาก IMO มาตลอด และ (5) สื่อสารเพ่ือสอนงาน ซึ่งจะให้ความรู้กับบุคลากรของประเทศสมาชิกใน
กิจกรรม เช่น การที่ประเทศสมาชิกเข้าร่วมการตรวจสอบประเทศสมาชิกฯ โดยสมัครใจ จะมีการจัดให้ส่ง
ผู้แทนเข้าร่วมการให้ความรู้ว่าจะมีการตรวจสอบเรื่องใด วิธีใด อย่างไร เพ่ือให้ผู้แทนกลับมาสื่อสารและ
เตรียมการส าหรับการตรวจสอบที่จะเกิดขึ้นในภายหลัง หรือ การสอนและฝึกอบรมการขจัดคราบน้ ามันใน
ทะเล ซึ่ง IMO เป็นเจ้าของหลักสูตรและมีผู้เชี่ยวชาญ ประเทศไทยได้ส่งโครงการรับการช่วยเหลือและ
สนับสนุนให้จัดการฝึกในประเทศในกลุ่มหลักและให้น าไปถ่ายทอดให้กับกลุ่มอ่ืน ๆ ต่อไป ซี่งเกี่ยวเนื่องจาก
การรับความช่วยเหลือระหว่างประเทศอีกด้วย 

 วัตถุประสงค์การสื่อสารระหว่าง IMO กับประเทศไทย ท าให้เห็นว่ารัฐหรือประเทศในฐานะ
สมาชิกต่างยินยอมให้องค์การทางทะเลระหว่างประเทศมีบทบาทและการสร้างเงื่อนไขในประชาคมโลกด้าน
การขนส่งทางน้ าเพ่ือที่รัฐหรือประเทศนั้นจะได้รับผลประโยชน์จากการยินยอมในด้านหลายด้าน โดยเฉพาะ
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เรื่องการออกปฏิญญา อนุสัญญา กฎหมายหรือข้อบังคับอ่ืนใดที่ท าให้รัฐและประเทศต้องปฏิบัติตามแต่ไม่ได้มี
สภาพบังคับหรือละเมิดอ านาจอธิปไตย รวมทั้งการยินยอมที่จะรับความช่วยเหลือในวิธีการต่าง ๆ อย่างมี
เงื่อนไขร่วมด้วย เช่น ความมั่นคงและความปลอดภัยในทะเล การมีบทบาทในเวทีนานาชาติภายในองค์การ 
หรือการป้องกันผลประโยชน์แห่งชาติในการระงับข้อพิพาทระหว่างรัฐหรือประเทศ ซึ่งบางกรณีปรากฏชื่อรัฐ
หรือประเทศที่ไม่ได้ปฏิบัติตามหรือยังไม่สามารถปฏิบัติตามได้บนสารและช่องทางการสื่อสาร เป็นการเร่งการ
ผลักดันด าเนินการให้ทันต่อสถานการณ์ที่เปลี่ยนไปด้วย แต่ก่อนจะยินยอมที่จะปฏิบัติตามอ่ืนใด จะมีการ
สื่อสารเพ่ือศึกษาผลกระทบและผลประโยชน์เพ่ือให้ได้ข้อมูลและค าตอบที่เหมาะสมที่สุด กวี วงศ์พุฒ (2540) 
กล่าวว่า การสื่อสารเกิดขึ้นด้วยเหตุผลนานัปการ แต่มีความส าคัญและเป็นเป้าหมายหลักที่ต้องให้ความสนใจ
อย่างมาก เพราะเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไปย่อมหมายถึงผลลัพธ์ที่แตกต่างออกไป และองค์การทางทะเล
ระหว่างประเทศมีวัตถุประสงค์ที่จะสื่อสารหลายแบบเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ต่างกันตามความต้องการด้วยสารที่
ส่งออกมา แต่ภายใต้วัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้น พบว่ามีเหตุการณ์นอกเหนือจากวัตถุประสงค์ คือ เกิดการ
พูดคุย ปรึกษา หรือสนทนาอย่างไม่เป็นทางการกับระหว่างผู้แทนประเทศสมาชิกด้วยกันเอง ทั้งในกรณี IMO 
ถึงวาระถึงลงสมัครรับเลือกเป็นคณะมนตรีขององค์การที่มีการเจรจาหยั่งเสียง การหาประเด็นเพ่ือชูประเด็น
เด่น และการหาเสียงเพ่ือสนับสนุน หรือหรือกรณีการท าประกลุ่มย่อยด้านกฎหมายเพื่อศึกษาและน าร่างเข้าไป
เสนอคณะกรรมาธิการกฎหมาย ประเทศสมาชิกต่างให้ประเด็นแก่ประโยชน์แห่งชาติของตนเองและแม้จะมี
การประกาศกฎหมาย อนุสัญญา หรือข้อบังคับใดก็แล้วแต่ ประเทศนั้น ๆ ไม่จ าเป็นต้องลงนามรับหรือ
ภาคยานุวัติมาใช้กับประเทศของตนก็ยังได้ แต่ IMO ยังคงบรรลุเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ คือ มีคณะมนตรี
ตามวาระ และมีตัวบทกฎหมายออกมาเป็นหลักฐานทางเอกสาร 

ผลการศึกษารูปแบบการสื่อสาร พบว่าองค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับประเทศไทยมี
ลักษณะรูปแบบการติดต่อสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและแบบไม่เป็นทางการ โดยมีน้ าหนักไปทางแบบไม่
เป็นทางการมากกว่า รวมทั้งใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเตอร์เน็ตในการสื่อสารบ่อยครั้งกว่าการพบเจอ
เพ่ือสื่อสารหรือส่งเอกสารผ่านการขนส่งกัน และมีรูปแบบการสื่อสารในทิศทางต่าง ๆ ทั้ง 3 แบบ คือ (1) การ
สื่อสารจากบนลงล่าง เป็นการสื่อของผู้ที่มีระดับสูงกว่าใน IMO มายังผู้แทนไทยเพ่ือให้น าไปด าเนินการต่อใน
วิธีต่าง ๆ เช่น หนังสือจากเลขาธิการ IMO ถึงรัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคมหรืออธิบดีกรมเจ้าท่า (2) การ
สื่อสารจากล่างขึ้นบน มีทั้งการตอบสนองต่อสารจาก IMO กับจ าเป็นต้องสื่อสารขึ้นไป เช่น การส่งเอกสารเพ่ือ
ตอบรับการส่งผู้แทนเข้าร่วมการประชุม การตั้งป้ายเพ่ือขอสิทธิในการออกความเห็นในที่ประชุมของ IMO (3) 
การสื่อสารในระนาบเดียวกัน เป็นการพูดคุยระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานระดับเดียวกันเพ่ือหารือแนวทาง
หรือเตรียมข้อมูลก่อนไปด าเนินการในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ส่วนการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ มักเป็นการ
พูดคุยในเชิงของการสร้างความสัมพันธ์ด้านบวกเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารแบบเป็นทางการ เกิ ดขึ้นทั้งก่อน 
ระหว่างและหลังของการสื่อสารที่เป็นทางการ ท าให้สามารถอนุมานกระบวนการท างานของประเทศไทยหลัง
ได้รับสารจากการสื่อสาร ได้เป็น 3 วิธี คือ วิธีแรกเป็นลักษณะการคุยและสื่อสารจบในระดับผู้ปฏิบัติงาน วิธีที่
สองเป็นลักษณะการสื่อสารระหว่างผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน และวิธีสุดท้ายเป็นการสื่อสารจากหน่วยงาน
ออกไปยังหน่วยงานอื่นที่เก่ียวข้อง ซึ่งทุกวิธีจะเก่ียวเนื่องกันเป็นล าดับ 
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การสื่อสารที่เป็นทางการและการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ มีหลักการที่จะท าให้การสื่อสารทั้งสอง
ลักษณะนี้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล (Chester I. Barnard. 1938, อ้างถึงใน นิตยา เงินประเสริฐศรี. 
2544, น. 191 – 19) สรุปได้คือ (1) การสื่อสารที่เป็นทางการ มีช่องทางการสื่อสารควรประกาศให้รู้อย่าง
ชัดเจนและแน่นอน อ านาจหน้าที่ปรากฏอยู่ในช่องทางของการสื่อสารอย่างเป็นทางการ เส้นทางของการ
สื่อสาร (line of communication) ต้องสั้นและตรงประเด็น ผู้ที่มีความสามารถจะเป็นศูนย์กลางของการ
สื่อสาร ซึ่งได้แก่ เจ้าหน้าที่ หัวหน้างาน โดยเมื่อองค์กรก าลังด าเนินการก็ไม่ควรขัดขวางเส้นทางของการสื่อสาร 
และระบบการสื่อสารทุกระบบต้องเชื่อถือได้ (2) การสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ ต้องตอบสนองความต้องการและ
ความรู้สึกของปัจเจกบุคคลในเรื่องของการรวมตัวกันเป็นอัน หนึ่งอันเดียวกัน การเคารพตนเอง และการ
ตัดสินใจเลือกที่เป็นอิสระ ก่อให้เกิดความสามัคคีภายในองค์กร 

รูปแบบการสื่อสารที่ส าคัญระหว่าง IMO ประเทศไทยที่ เป็นทางการและไม่เป็นทางการ             
มีอัตราส่วนที่ประมาณ 40:60 ซึ่งการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสารที่เป็นทางการ
อย่างมีนัยยะส าคัญ กล่าวคือ ไม่ว่าทิศทางการสื่อสารอย่างเป็นทางการจะเกิดขึ้นในทิศทางใด การสื่อสารอย่าง
ไม่เป็นทางการจะช่วยให้การสื่อสารที่เป็นทางการประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ ทั้งนี้ เพราะการสื่อสาร
ที่ไม่เป็นทางการจากผู้ปฏิบัติงานของทั้ง 2 ฝ่าย รู้สึกถึงการท างานร่วมกัน ต้องช่วยเหลือกัน ให้ค าปรึกษาและ
แนวทางต่อกัน ท าให้ทราบข้อมูลล่วงหน้าเพ่ือเตรียมการ มีเวลาคิดวิเคราะห์กลั่นกรองก่อนรับการสื่อสารอย่าง
เป็นทางการ และช่วยก าหนดท่าทีของประเทศในการแสดงออกหรือการแก้ไขปัญหาต่อประเทศสมาชิกอ่ืน 
รวมทั้งท าให้เกิดเอกสารที่ลงนามโดยผู้มีอ านาจของรัฐเพ่ือให้เกิดความเป็นทางการในการสื่อสารที่มีลักษณะ
กระชับ เช่น เอกสารหนังสือตอบกลับไปยัง IMO หรือการที่ผู้แทนประเทศไทยกล่าวสุนทรพจน์ในที่ประชุม 
หรือผู้แทนไทยใช้สิทธิอ่านค าสนับสนุนหรือข้อโต้แย้งในการประชุม หลังจากได้เตรียมการมาเป็นระยะเวลา
หนึ่งก่อนหน้าแล้ว 

อิทธิพลของการสื่ออย่างไม่เป็นทางการระหว่างองค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับกรมเจ้าท่า
ของไทยเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความส าเร็จด้านการระหว่างประเทศของหน่วยงานที่ไม่ได้เป็นหน่วยงานหลัก
หรือเชี่ยวชาญด้านต่างประเทศของไทยอย่างกระทรวงการต่างประเทศ เป็นการสื่อสารที่ เกิดขึ้นจาก
ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลที่ต้องใช้ระยะเวลานาน เนื่องจากโอกาสที่จะได้ประสานงานหรือร่วมประชุมอย่างเป็น
ทางการมีค่อนข้างน้อย เรวัตร สมบัติทรัพย์ (2543) กล่าวว่า ในทางปฏิบัติสมาชิกภายในองค์การทุก ๆ 
องค์การ จะใช้การสื่อสารลักษณะผสมผสานทุกประเภท เพ่ือให้การความเข้าใจร่วมกันในการปฏิบัติงานอัน
เป็นผลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่จุดหมายเดียวกัน กรณีนี้เห็นได้ชัดว่าการสื่ อสารแบบไม่เป็น
ทางการสามารถขับเคลื่อนความส าเร็จของการสื่อสารระหว่างกรมเจ้าท่ากับองค์การทางทะเลระหว่างประเทศ
ได้ชัดเจนที่สุด 

อุปสรรคและปัญหาที่พบจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นเรื่องของความแตกต่างด้านวัฒนธรรมและ
ภาษา ผู้วิจัยพบค าตอบว่าเป็นอุปสรรคที่ส าคัญของเจ้าหน้าที่ ไทยทั้งเรื่องวัฒนธรรมการสื่อสารที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากภาษาที่ IMO ก าหนดเป็นภาษาที่ใช้สื่อสารมีจ านวนถึง 6 ภาษา แต่ไม่มีภาษาไทย ประเทศไทยจึง
เลือกใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลักส าหรับเจ้าหน้าที่ ไทย การใช้ค าศัพท์ เชิงเทคนิคเฉพาะด้านทางทะเล 
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ความสามารถที่จะเข้าใจวิธีการใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารในระดับต่าง ๆ โดยเฉพาะระดับทางการทูต ซึ่ง
เป็นเรื่องที่อาจมีผลกระทบส าคัญของประโยชน์แห่งชาติ และยังพบอีกว่าอุปสรรคอย่างหนึ่งที่เกิดขึ้นคือ
อุปสรรคด้านโครงสร้างองค์กร คือกรมเจ้าท่าและ IMO  มีลักษณะโครงสร้างที่มีล าดับขั้นและการแยกย่อยของ
หน่วยงานเฉพาะด้าน ท าให้เกิดความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนของเป้าหมายการสื่อสารและผู้รับสาร ใช้เวลานาน
ขึ้นในการประสานงานเนื่องจากต้องพิจารณาหาผู้รับผิดชอบที่เหมาะสม การเสนอเรื่องและการพิจารณาต้อง
เป็นไปตามกระบวนการที่ถูกก าหนดไว้โดยโครงสร้าง อุปสรรคด้านเวลาก็เป็น อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญ การสื่อสาร
ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์กับเขตเวลาโลกในเชิงความแตกต่าง แม้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยให้การสื่อสารมี
ความคล่องตัว รวดเร็ว สะดวกและลดค่าใช้จ่าย แต่กลับพบว่าหากเป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการค าตอบจากอีก
ฝ่าย อาจจะได้รับค าตอบกลับที่ล่าช้าและใช้ระยะเวลาหาข้อมูลที่เพ่ิมมากขึ้น และสุดท้ายเป็นอุปสรรคด้าน
ปริมาณข้อมูล ซึ่งพบว่าข้อมูลถูกจัดเรียงไว้ตามหมวดหมู่ในระบบ GISIS ของเว็บไซต์ IMO แต่ผู้ใช้งานพบว่า
ปริมาณในแต่ละหมวดนั้นมีจ านวนมากและมีการเพ่ิมเติมและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด หรือการรับส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีเมล์ มีลักษณะของการ ตอบกลับทั้งหมด (Reply all) ซ้ าไปซ้ ามาในหัวเรื่องเดิมจ านวน
หลายต่อหลายครั้ง ท าให้เนื้อหาและข้อมูลมีการซ้อนกันไปจนกว่าหัวเรื่องนั้นจะพบข้อยุติ 

ส าหรับอุปสรรคที่เกิดขึ้น เป็นอุปสรรคของประเทศไทยในฐานะผู้รับสาร ทั้งเรื่องของโครงสร้างที่
มีความซับซ้อนและมีล าดับชั้นการปฏิบัติ ความสามารถด้านภาษาและศักยภาพการสื่อสารรวมถึงอัตราก าลัง
ในการที่จะปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับ IMO ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งอุปสรรคการใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร
ที่เหมาะสมให้สอดคล้องกับช่วงเวลาที่ต้องการสื่อสารได้อย่างเป็นระบบระเบียบ 

 
6. ข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาถึงวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์การทางทะเลระหว่างประเทศกับประเทศไทย ท า

ให้ผู้ที่ปฏิบัติหน้าที่ที่เกี่ยวข้องโดยเฉพาะการประสานงานต้องตระหนักถึงความส าคัญให้เข้าใจความหมายที่
แท้จริงว่าองค์การทางทะเลระหว่างประเทศต้องการให้ประเทศไทยท าสิ่งใด และตอบสนองในสิ่งที่เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์นั้น ๆ โดยควรเน้นการท าการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการให้มากเพ่ือน าไปสู่การสื่อสารอย่างเป็น
ทางการของประเทศไทยต่อองค์การทางทะเลระหว่างประเทศอย่างถูกต้อง เหมาะสม รอบคอบและไม่เสีย
ประโยชน์ของทุกฝ่าย แต่อุปสรรคการสื่อสารระหว่างประเทศไทยที่ เกิดขึ้น ผู้วิจัยเห็นควรอย่างยิ่งในการตั้ง
ทีมงานเฉพาะของกรมเจ้าท่าเพ่ือรองรับการสื่อสารและปฏิบัติงานภายใต้กรอบวัตถุประสงค์สื่อสาร ให้มี
เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องจากด้านต่าง ๆ เข้ามาท าหน้าที่อีกหน้าที่หนึ่งโดยไม่ขาดจากหน้าที่เดิม แต่เป็นการรับมือ
การการสื่อสารจากองค์การทางทะเลระหว่างประเทศแบบบูรณาการก่อนจะมีการสั่งการให้มีผู้รับผิดชอบใน
เรื่องที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ ควรมองเห็นโอกาสที่จะให้เจ้าหน้าที่ที่มีพ้ืนฐานความรู้ได้เพ่ิมศักยภาพและ
ความสามารถด้านวัฒนธรรม ภาษาในการสื่อระหว่างประเทศบนเวทีลักษณะด้านการทูตให้มากยิ่งขึ้น รวมทั้ง
ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารด้วยการขยายผลไปยังเจ้าหน้าที่อ่ืนๆ ให้เข้าใจลักษณะและ
วิธีการ ปรับขยายระยะเวลาการโยกย้ายของผู้ปฏิบัติหน้าที่ให้นานขึ้น และหากจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยน 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-601- 

ควรมีช่วงระยะเวลาที่ผู้ปฏิบัติหน้าที่เดิมและผู้ปฏิบัติหน้าที่ใหม่มีเวลาท างานร่วมกันอย่างน้อยไม่ต่ ากว่า 2 ปี 
เพ่ือใช้เป็นโอกาสในการสร้างเครือข่ายและประสานเครือข่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถน าไปปรับใช้กับ
หน่วยงานรัฐไทยที่มีภารกิจด้านต่างประเทศเฉพาะด้านและจ าเป็นต้องประสานงานกับองค์การระหว่าง
ประเทศอ่ืน ๆ ในลักษณะเดียวกัน เช่น องค์การแรงงานระหว่างประเทศกับกระทรวงแรงงาน องค์การการค้า
โลกกับกระทรวงพาณิชย์  องค์การการบินพลเรือนระหว่างประเทศกับกรมการบินพลเรือน เป็นต้น 
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การสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพื่อการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษาพรรคอนาคตใหม่ 
The Use of Social Media Communication for Political Activism: A Case Study 

of the Future Forward Party 
 

คมกริช หาญกล้า1 และ วิไลวรรณ จงวิไลเกษม2 
 

บทคัดย่อ 
 

 สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่มีการพัฒนาทางเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ
สื่อสารทางการเมืองของพรรคการเมืองในประเทศไทยที่เกิดขึ้นในช่วงเวลา 8 ปี นับตั้งแต่การเลือกตั้งปี พ.ศ. 
2554 ที่พรรคการเมืองยังไม่ได้มีการสื่อสารทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากเท่าที่ควรจนถึงช่วงก่อนการ
เลือกตั้งในปี พ.ศ. 2562 ช่วงเวลาดังกล่าวได้เกิดการพัฒนาด้านเทคโนโลยีในการสื่อสารที่ก้าวกระโดด การที่
พรรคการเมืองใช้เทคโนโลยีด้านการสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพสูงและอาจเป็นกลยุทธของ
พรรคการเมืองที่ท าให้ชนะการเลือกตั้งได้ งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาการสื่อสารของพรรคอนาคตใหม่ในช่วงก่อน
การเลือกตั้งที่มีวัตถุประสงค์ในการหาค าตอบว่าพรรคอนาคตใหม่มีการใช้โซเชียลมีเดียในการเคลื่อนไหวทาง
การเมืองเพ่ือน าไปสู่ผลการเลือกตั้งอย่างไรและมีการใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดในการเลือกตั้งอย่า งไร โดยมี
การศึกษาจากการการการวิเคราะห์เนื้อหาที่มีการน าเสนอผ่านแพลตฟอร์มบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 2 
แพลตฟอร์ม ได้แก่ ทวิตเตอร์ และ เฟสบุ๊ก ที่มีการน าเสนอผ่านกลุ่มผู้น าทางความคิดท้ัง 3 คน คือ นายธนาธร 
จึงรุ่งเรืองกิจ รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล และ นางสาวพรรณิการ์ วานิช และการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัย
พบประเด็นที่น่าสนใจคือพรรคอนาคตใหม่มีการก าหนดตัวบุคคลในการสื่อสารประเด็นปัญหาที่ประชาชนได้รับ
จากการลงพ้ืนที่ของทีมงาน ตามความถนัดของผู้น าทางความคิดเพ่ือให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายของการน าเสนอ
ผ่านช่องทางการสื่อสารและพรรคอนาคตใหม่มีการใช้โซเชียลมีเดียทุกแพลตฟอร์มในการสื่อสารถึงประชาชน
นอกจากนี้ยัง ใช้จุดเด่นของเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน #แฮ็ชแท็ก ในการสร้างเครือข่ายทางการเมืองของ
พรรคเพื่อให้น าไปสู่ผลการเลือกตั้ง 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารทางการเมือง กลุ่มผู้น าทางความคิด เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์ม 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะวารสารศาตร์และสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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ABSTRACT 
  
 Social change after a development of social media has an impact on political 
communication by political party in Thailand over the past eight years since the 2011 
general election which party had not use social media as a means for political 
communication as much as prior to the 2019 general election. In that period of time, a 
communication technology has been rapidly developed. The use of communication 
technology by political party can effectively reach a target audience and might be a party’s 
strategy to win an election. This research aims to study a communication conducted by the 
Future Forward Party on how the party used a social media for political activism which 
eventually led to the election result and how the party’s opinion leaders had a role in the 
election. This research conducts a content analysis presented on two platforms of social 
media, including Twitter and Facebook, of three key opinion leaders, namely Thanathorn 
Juangroongruangkit, Piyabutr Saengkanokkul, and Pannika Wanich, as well as an in-depth 
interview. It found that the Future Forward Party employed eight platforms of social media 
for communication. In addition, the party also employed a team to hear the people’s 
problems in the constituencies and later produced content for communication. The Future 
Forward Party also assigned a person to communicate the people’s problems received from 
the hearings based on the expertise of party’s opinion in order to reach the right target 
audience. 
 
Keywords: Political Communication, Opinion Leaders, Social Media, Platform 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การก่อตั้งของพรรคอนาคตใหม่ อยู่ในระยะเวลาการบริหารประเทศภายใต้รัฐบาลทหารของ พล
เอก ประยุทธ จันทร์โอชา ภายหลังการรัฐประหารในปี พ.ศ.2557 คณะรักษาความสงบแห่งชาติ ได้อ้าง
ความชอบธรรมในการยึดอ านาจเพ่ือคลี่คลายสถานการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองและระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ ซึ่งการด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรีของพลเอกประยุทธ จันทร์โอชา นั้นมีการใช้กฎหมายพิเศษที่ห้าม
แสดงความคิดเห็นต่างทางการเมือง ห้ามรวมกลุ่มการชุมนุมที่ขัดแย้งต่อรัฐบาล จนท าให้เกิดกระแสความไม่
พอใจต่อรัฐบาลภายใต้การน าของ พลเอกประยุทธ จันทร์โอชา โดยกลุ่มที่มีความเห็นต่างทางการเมืองได้มีการ
แสดงออกด้านความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้แก่เฟสบุ๊กและทวิตเตอร์เป็นจ านวนมาก (เปิดผลโพลดู
ความนิยมพรรค “ก้าวไกล” เพ่ิมข้ึน “ปชป.-พปชร.” ร่วง, 2563 ) 
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 จากจุดเริ่มต้นนี้พรรคอนาคตใหม่ได้ก่อตั้งพรรคขึ้นมาถึงแม้ว่าพรรคอนาคตใหม่เป็นพรรค
การเมืองที่เกิดขึ้นท่ามกลางพรรคการเมืองเก่าแก่อยู่หลายพรรคที่มีฐานคะแนนเสียงในเขตพ้ืนที่การเลือกตั้งอยู่
เป็นสถานการณ์ที่เสี่ยงต่อการพ่ายแพ้ในการเลือกตั้ง แต่การที่กลุ่มคนรุ่นใหม่มองหาทางเลือกใหม่หรือตัวแทน
ของตัวเองที่สามารถแสดงความคิดเห็นที่มีพลังทางความคิคและความรู้สึกไปยังผู้ที่มีอ านาจนั้นก็ได้คือพรรค
อนาคตใหม่ ซึ่งเป็นพรรคที่ตอบค าถามของประชาชนได้ จึงเป็นบทบาทส าคัญในการแสดงออกความรู้สึกของ
กลุ่มคนรุ่นใหม่ได้ ซึ่งจากการส ารวจทัศนคติประชาชนของหลายส านักเป็นไปทิศทางเดียวกันว่าความนิยมที่
ประชาชนมีต่อรัฐบาลทหารเริ่มลดลง เป็นที่ทราบกันดีว่าพรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคการเมืองที่มีการจัดตั้ง
ขึ้นมาเพียงไม่กี่เดือนก่อนการเลือกตั้ง จึงไม่มีความพร้อมเหมือนพรรคการเมืองใหญ่ที่มีฐ านะเสียงหรือ
หัวคะแนนในเขตพ้ืนที่ อีกทั้งสาขาของพรรคอนาคตใหม่ก็พ่ึงเริ่มมีในแต่ละเขตพ้ืนที่จึงยังไม่มีความเข้มแข็งจึง
ท าให้ต้องมีการคิดกลยุทธของการสื่อสารทางการเมืองที่สามารถเข้าถึงประชาชนในพ้ืนทีทั่วประเทศได้อย่าง
ครอบคลุมนั้นก็คือ การสื่อสารทางการเมืองผ่านเครือข่ายทางสื่อสังคมออนไลน์ (หัวหน้า คสช.ประกาศใช้ ม.
44 คุมมาตรฐานโรงแรมผิดกฎหมายให้เข้าระบบ,2563) 
 การวิจัยในครั้งนี้มีการศึกษาที่มุ่งเน้นเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์อยู่ 2 แพลตฟอร์มคือ เฟสบุ๊กและ
ทวิตเตอร์ เพราะความสามารถมองให้เห็นถึงการสร้างโครงข่ายของสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างชัดเจนมากกว่า
แพลตฟอร์มอ่ืนและเป็นเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่พรรคอนาคตใหม่ใช้ในการเผยแพร่สารไปยังประชาชน
มากท่ีสุด โดยการรวบรวมข้อมูลจากส านักงานธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2561 พบว่าประชาชนคน
ไทยนิยมการใช้ทั้งสองแพลตฟอร์มนี้ในการสื่อสารติดตามข่าวสาร ติดต่อสื่อสาร ในชีวิตประจ าวันมากที่สุด 
ดังนั้นพรรคอนาคตใหม่จึงมุ่งในการสื่อสารทางการเมืองผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย (ส านักงานพัฒนาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 
 เฟสบุ๊กมีคุณลักษณะเฉพาะของการใช้งานจนท าให้เป็นที่นิยมของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เฟสบุ๊กมีลักษณะเด่นของตัวเองคือผู้ที่ใช้เฟสบุ๊กสามารถน าเสนอสารที่เป็นข้อความ 
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง การถ่ายทอดสด โดยไม่จ ากัดเวลาหรือความยาวของสาร นอกจากนี้ผู้ใช้
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์บนเฟสบุ๊กสามารถแสดงความคิดเห็นต่อการน าเสนอสารนั้นได้ทันทีที่ และสามารถ
แบ่งปันสารนั้นไปยังเพ่ือนสมาชิกผู้ใช้เครือข่ายได้ 
 ทวิตเตอร์มีคุณลักษณะเฉพาะของการใช้งานจนท าให้เป็นที่นิยมองกลุ่มประชาชนเนื่องด้วยความ
รวดเร็วของสารที่มีการน าเสนอออกไป การมีศูนย์รวมเครือข่ายที่ระบุได้ว่าสมาชิกเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์
บนทวิตเตอร์ให้ความสนใจกับประเด็นใดในสังคม นอกจากนี้ยังมีจุดเด่นของตัวเองคือผู้ที่ใช้ทวิตเตอร์สามารถ
น าเสนอสารที่เป็นข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ได้ในระยะเวลาที่จ ากัด จึงท าให้เป็นการสรุป
ใจความของสารได้อย่างรวดเร็ว 
 การสื่อสารทางการเมืองผ่านเครือข่ายทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นเพียงช่องทางการสื่อสารของ
พรรคอนาคตใหม่เท่านั้น แต่แก่นส าคัญคือคอนเทนต์ที่มีการสื่อสารไปยังประชาชนโดยสารหรือคอนเทนต์ที่ดี
อาจจะเป็นสิ่งที่จะท าให้ประชาชนเกิดความรู้สึกชอบหรือมีความพึงพอใจจะเป็นสิ่งท าให้เกิดการตัดสินในเลือก
พรรคการเมืองสาระที่ดีก็ยังไม่สามารถประสบความส าเร็จในการชนะการเลือกตั้งได้จึงจ าเป็นที่จะต้องมีผู้ที่จะ
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เป็นคนเผยแพร่สารหรือสาระนั้นออกไปยังกลุ่มประชาชนให้มีคนเชื่อหรือผู้เข้าใจนั้นคือผู้น าทางความคิดของ
พรรคอนาคตใหม ่
 ผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่ได้มีการตั้งขึ้นมาเพ่ือเปรียบเป็นสัญลักษณ์ให้ประชาชนใน
เขตพ้ืนที่ของการเลือกตั้งจ าง่ายที่สุดเพราะ 1 พรรคการเมืองก็จะมีผู้สมัครเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฏรเกือบ 
500 คน จึงจ าเป็นที่จะต้องมีตัวแทนในด้านที่มีความส าคัญทางสังคมในการน าเสนอข้อมูลไปยังประชาชาชนให้
มีความน่าเชื่อถือในแต่ละด้านจึงเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ที่หมายความว่า  
1 คน ไม่จ าเป็นต้องรู้ครอบคลุมทุกด้านแต่การใช้ผู้รู้หลายด้านมาท างานร่วมกันจะประสบความส าเร็จใน
ระดับประเทศ 
 จุดเด่นที่น่าสนใจของพรรคอนาคตใหม่นั้น คือ การสร้างกระแสทางการเมืองที่ท าให้ผู้ที่ใช้
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 แพลตฟอร์มที่ผู้วิจัยได้มีการศึกษาได้ตลอดเวลาในการสื่อสารทางออนไลน์ 
และท าให้พรรคอนาคตใหม่ที่เป็นพรรคการเมืองที่ก่อตั้งก่อนวันรับสมัครเลือกตั้งเพียงไม่กี่เดือนสามารถชนะ
การเลือกตั้งเป็นการทั่วไป ในวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2562 ได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจต่อกระบวนการ
วางแผน กระบวนการณ์วางยุทธศาสตร์ในการเลือกตั้งของพรรคอนาคตใหม่ 
 
 2. วัตถุประสงค ์
 
 1) พรรคอนาคตใหม่มีการใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่ (ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ, ปิยบุตร แสง
กนกกุล,พรรณิการ์ วานิช) ในการเลือกตั้ง (24 มีนาคม พ.ศ.2562) อย่างไร 
 2) พรรคอนาคตใหม่มีการใช้โซเชียลมีเดียในการเคลื่อนไหวทางการเมืองเพ่ือน าไปสู่ผลการเลือกตั้ง (24 
มีนาคม พ.ศ.2562) อย่างไร 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้วยการทบทวนวรรณกรรมได้แก่ 
 3.1 แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง คือการสื่อสารทางการเมืองที่ ไม่เพียงการพูด การเขียน การ
น าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสารใด แต่ทุกอย่างที่เกิดจากการกระท าโดยตั้งใจของผู้ที่หวังผลทางการเมืองหรือ
เกิดจากการกระท าโดยไม่มีความประสงค์ที่จะให้เกิดขึ้นจากผู้ส่งสาร หรือการใช้ภาษา อวจนภาษา การแต่ง
การ ทรงผม ตราสัญลักษณ์ ที่ล้วนเป็นองค์ประกอบของการสื่อสารอันที่จะน าไปสู่สิ่งที่เป็นความหมายเชิ ง
ลักษณ์ทางการเมืองของพรรคการเมืองหรือองค์กรหรือของบุคคล (Brian McNair, 1999, p.5) 
 3.2 แนวคิดทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือเมื่อสื่อสังคมเปิดพ้ืนโอกาสให้ผู้บริโภคสื่อสารกัน
ได้ และผู้บริโภคสนใจการสื่อสารภายในกลุ่มผู้บริโภค ด้วยกันมากขึ้น ผู้บริโภคที่มีข้อมูลจริงทั้งที่เกิดจากการ
เรียนรู้จนเชี่ยวชาญหรือเกิดจากประสบการณ์ตรง จะน าเสนอข้อมูลบางอย่างอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอผ่านสื่อ
สังคม ดังกล่าวจนเกิดความเชื่อถือในกลุ่มผู้บริโภค และเมื่อเริ่มมีฐานผู้บริโภคเข้ามาติดตามมากข้ึน จนสามารถ
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โน้มน้าวใจผู้บริโภคให้คล้อยตามในสิ่งที่เขาน าเสนอได้ เขาจึงถูกเรียกว่า ผู้ทรงอิทธิพล ทางความคิด หรือผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด (Dahan, 2558) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือผู้น าทางความคิด เป็นทฤษฎีที่ถูกพัฒนา
อย่าต่อเนื่องตั้ งแต่  ปีพ.ศ.2543 ตามล าดับขั้นของทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลทางคว ามคิด (The State of 
Influencer Theory)  
 3.3 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือเป็นที่เชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกันโดยเว็บไซต์เหล่านี้จะมีพ้ืนที่
ให้ผู้คนเข้ามารู้ จักกัน มีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย
ส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงานเป็นที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ให้บริการตามเว็บไซต์สามารถแบ่งขอบเขต
ตามการใช้งานโดยดูที่วัตถุประสงค์หลักของการเข้าใช้งาน และคุณลักษณะของเว็บไซต์ที่มีร่วมกัน 
วัตถุประสงค์ของการเข้าใช้งานมีเป้าหมายในการใช้งานไปในทางเดียวกันมีการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ออกตามวัตถุประสงค์ของการเข้าใช้งาน (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล,2556) 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์และผู้น าทางความคิดของ
พรรคอนาคตใหม่น าไปสู่ผลการเลือกตั้ง เพ่ือช่วยให้ผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลทั้งหมดมาประมวล ส าหรับการ
วิเคราะห์และอธิบายปรากฎการณ์ท่ีได้ท าการศึกษาอย่างครบถ้วนและชัดเจน จึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เป็นเนื้อหาของการสื่อสารทางการเมืองของ
กลุ่มผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่ 3 คน ผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ 
เฟสบุ๊กและทวิตเตอร์ โดยทางผู้วิจัยแบ่งช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลได้แก่ ช่วงก่อนการเลือกตั้ง ระหว่างวันที่ 15 
มีนาคม 2561–23 มกราคม 2562 โดยใช้ล าดับเหตุการณ์ทางการเมืองเป็นตัวก าหนดได้แก่ คณะกรรมการการ
เลือกตั้งมีมติรับจัดตั้งพรรคอนาคตใหม่,กรณีเคลื่อนวันเลือกตั้ง,กรณีการเปิดตัวผู้สมัคร สส.ของพรรค และ 
กิจกรรมฟุตบอลประเพณีจุฬา-ธรรมศาสตร์ เป็นช่วงก่อนการเลือกตั้งเพ่ือแบ่งช่วงเวลาการศึกษาการสัมภาษณ์
โดยหน่วยวิเคราะห์จะเป็นผลการน าเสนอที่เป็นสารผ่านทั้ง 3 คนดังกล่าว 
 4.2 เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหรือผู้ให้สัมภาษณ์ที่ใช้ในการวิจัยเป็นกลุ่มผู้น า
ทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่และเป็นคณะกรรมการบริหารพรรคอนาคตใหม่ที่มีบทบาทในการก าหนด
ยุทธศาสตร์การวางแผนการด าเนินการของพรรคมีความเชื่อมโยงกับกลุ่มผู้รับสารที่มีการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบไปด้วย นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่ , รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล 
เลขาธิการพรรคอนาคตใหม่ และ นางสาวพรรณิการ์ วานิช โฆษกพรรคอนาคตใหม่  
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมือง :กรณีศึกษาพรรค
อนาคตใหม่” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพได้มุ่งศึกษาวิเคราะห์การสื่อสารทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ โดย
ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารทางการเมืองผ่านสื่อเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ 3 ผู้น าทางความคิดของพรรค
อนาคตใหม่ ได้แก่ นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล และนางสาวพรรณิการ์ วานิช และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก 3 ผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่  เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการสื่อสารและการใช้
กลยุทธ์ของพรรคอนาคตใหม่ที่มีการใช้โซเชียลมีเดียในการเคลื่อนไหวทางการเมืองเพ่ือน าไปสู่ผลการเลือกตั้ง 
และเพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการที่พรรคอนาคตใหม่มีการใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่ในการ
เลือกตั้ง โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการเมือง  แนวคิดทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและ
แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นกรอบในการสัมภาษณ์และวิเคราะห์โดยจากการศึกษาทั้งหมดผู้วิจัยได้
น ามาสรุปผลการศึกษาโดยแบ่งเป็น  2 ส่วน คือ  
 พรรคอนาคตใหม่มีการใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดเพื่อน าไปสู่การเลือกตั้ง 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยศึกษาผ่าน 1 ช่วงเวลาทางการเมืองและเหตุการณ์ทางการเมือง ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ช่วงก่อนการเลือกตั้ง (ตั้งแต่วันที่ 15 มีนาคม พ.ศ.2561 ถึงวันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2562) ประกอบด้วย 4 
เหตุการณ์ ผลการวิจัยพบว่า พรรคอนาคตใหม่จะเป็นผู้ก าหนดประเด็นในการสื่อสารมายังผู้น าทางความคิด
ของพรรคอนาคตใหม่ก่อนสื่อสารไปยังประชาชนโดยมีกระบวนการส่งสารจากพรรคอนาคตใหม่ไปยังผู้น าทาง
ความคิดของพรรคอนาคตใหม่ตามแผนภาพ ดังต่อไปนี้ 
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 จากผลการศึกษาการสื่อสารผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าพรรค
อนาคตใหม่มีการใช้กระบวนการในการคัดเลือกบุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิดเพ่ือที่จะด าเนินการการสื่อสาร
ทางการเมืองไปยังประชาชน โดยมีกระบวนการในการคัดเลือกบุคคลในการน าเสนอประเด็นทางการเมือง  

 กระบวนการในการคัดเลือกบุคคลในการน าเสนอประเด็นทางการเมือง 
 ภายหลังจากการลงพ้ืนที่ของทีมงานพรรคอนาคตใหม่และคณะกรรมการบริหารพรรครวมไปถึง

ผู้สมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรทั้งแบบแบ่งเขตและแบบบัญชีรายชื่อในการลงพ้ืนที่รับฟังความคิดเห็นหรือ
การรับฟังความเดือนร้อนของประชาชนจนได้ผลการตอบกลับไปยังคณะกรรมการยุทธศาสตร์แล้วจะมี
กระบวนการการเลือกบุคคลในการน าเสนอประเด็นข้อมูลที่ได้มีการเก็บรวมรวมมาเพ่ือให้มีประสิทธิภาพใน
การสื่อสาร จึงจ าเป็นที่จะต้องมีเกณฑ์การคัดเลือกบุคคลคือการใช้ความถนัดหรือความเชี่ยวชาญของผู้น าทาง
ความคิดของพรรคที่เป็นผู้สมัครรับเลือกตั้งที่ท้ังแบบแบ่งเขตและแบบบัญชีรายชื่อ โดยสามารถยกตัวอย่างกลุ่ม
ผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่ที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ ได้แก่ นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ 
ที่มีบทบาทในวงการธุรกิจที่ได้รับสมญานามว่า “ไพร่หมื่นล้าน”โดยมีความเชี่ยวชาญทางด้านการเงินและการ
บริหาร รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล ที่มีบทบาทในวงการการศึกษาและวงการกฎหมาย โดยมีความเชี่ยวชาญ
ด้านกฎหมายและระเบียบข้อบังคับ และนางสาวพรรณิการ์ วานิช ที่มีบทบาทด้านสื่อมวลชน โดยมีความ
เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารไปยังกลุ่มประชาชน 

 จากผลการศึกษาการสื่อสารผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าพรรค
อนาคตใหม่มีการใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดของพรรคในการเลือกตั้งโดยมีการใช้เนื้อหาเป็นตัวน าการสื่อสารผ่าน
ไปยังประชาชนโดยเนื้อหาทั้งหมดของการสื่อสารผ่านผู้น าทางความคิดของพรรคอนาคตใหม่รวมไปถึงผู้สมัคร
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรแบบบัญชีรายชื่อและแบบแบ่งเขตทุกคนจะต้องสื่อสารภายใต้กรอบของยุทธศาตร์
พรรคเพ่ือต้องการให้ประชาชนเข้าใจนโยบายหรือสิ่งที่พรรคต้องการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันโดยมีเนื้อหา
ทัง้หมด 2 ส่วน คือส่วนที่เป็นเนื้อหาจากการก าหนดของยุทธศาตร์พรรค และเนื้อหาส่วนบุคคลในการน าเสนอ  

 เนื้อหาจากการก าหนดของยุทธศาตร์พรรค 
 เป็นผลจากการด าเนินการลงพ้ืนที่ของทีมงานของพรรครวมไปถึงการลงพ้ืนที่ของคณะ

กรรมการบริหารพรรคและผู้สมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรทั้งแบบบัญชีรายชื่อและแบบแบ่งเขต ในเขตพ้ืนที่
การเลือกตั้งและในพ้ืนที่เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือรับฟังความเดือดร้อนหรือการรับฟังความคิดเห็นของ
ประชาชนเพ่ือให้ได้ผลการตอบกลับและมีการสรุปผลของการลงพ้ืนที่เพ่ือส่งต่อไปยังคณะกรรมการยุทธศาตร์
พรรคเพื่อก าหนดเป็นประเด็นการสื่อสารทางการเมืองในการหาเสียงการเลือกตั้ง  

 เนื้อหาส่วนบุคคล 
 เป็นผลการด าเนินการของผู้น าทางความคิดหรือผู้สมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรทั้งแบบแบ่งเขต

และแบบบัญชีรายชื่อ ในการวิเคราะห์ตามสถานการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นเพ่ือออกแบบการสื่อสาร
ประกอบการสื่อสารทางการเมืองในการหาเสียงการเลือกตั้ง แต่ประเด็นการสื่อสารส่วนบุคคลนั้นต้องอยู่
ภายใต้กรอบของยุทธศาตร์พรรคที่มีการก าหนดไว้ โดยอาจใช้อารมณ์ความรู้สึกร่วมต่อเหตุการณ์ เพ่ือแสดง
จุดยืนทางการเมืองก่อให้เกิดความใกล้ชิดกับประชาชนในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยการน าเสนอเนื้อหาส่วนบุคคล
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นี้จะต้องไม่ขัดต่อเนื้อหาที่ทางคณะกรรมการยุทธศาสตร์พรรคก าหนดเพ่ือป้องกันไม่ให้ประชาชนเกิดความ
สับสนในประเด็นของการสื่อสารเเละเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสารเพ่ิมมากข้ึน 

 การสรุปผลการศึกษาในส่วนนี้จึงเป็นการสรุปตามแนวคิดการสื่อสารทางการเมืองที่มีการระบุว่า
การสื่อสารทุกรูปแบบที่ได้มีการด าเนินการโดยนักการเมือง ผู้ที่เก่ียวข้องทางการเมือง และผู้ที่รับประโยชน์ทาง
การเมือง ซึ่งในกรณีการสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมือง :กรณีศึกษาพรรคอนาคต
ใหม่ นั้นปรากฎการสื่อสารทางการเมืองในรูปแบบเดียวกัน อีกทั้งสรุปตามแนวคิดการมีส่วนร่วมทางการเมืองที่
ระบุว่าเป็นการกระท าที่เข้าไปร่วมหรือมีส่วนแบ่งกับคนอ่ืนในการกระท าทางการเมือง และสรุปตามแนวคิด
ทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่กล่าวว่าในยุคท่ีการโฆษณาจากสื่อหลักมีพลังไม่มากพอที่จะโน้มน้าวหรือน า
ความคิดผู้บริโภค บุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ หรือความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเป็นข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ เป็นตัวกระตุ้นให้เกิด การแสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน หรือจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืนๆ ที่อาจจะ
ส่งผลไปสู่ผลการเลือกตั้งของพรรคอนาคตใหม่ 

 พรรคอนาคตใหม่มีการใช้โซเชียลมีเดียในการเคลื่อนไหวทางการเมืองเพื่อน าไปสู่การเลือกตั้ง 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยศึกษาผ่าน 1 ช่วงเวลาทางการเมืองและเหตุการณ์ทางการเมือง ได้แก่ ส่วนที่ 1 

ช่วงก่อนการเลือกตั้ง (ตั้งแต่วันที่ 15 มีนาคม พ.ศ.2561 ถึงวันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2562) ประกอบด้วย 4 
เหตุการณ์ ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้พบการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร
หรือส่งประเด็นไปยังกลุ่มประชาชนผู้ที่เป็นสมาชิกหรือผู้ที่ใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ผู้วิจัยจึงได้สรุป
กระบวนการส่งสารจากผู้น าทางความคิดไปยังประชาชนผู้ที่เป็นเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ตามแผนภาพได้
ดังต่อไปนี้ 

 จากผลการศึกษาการสื่อสารผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าพรรค
อนาคตใหม่มีการใช้กระบวนการในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่เป็นเครือข่ายทางการเมืองบุคคลที่
เพ่ือที่จะด าเนินการการสื่อสารทางการเมืองไปยังประชาชนโดยมีกระบวนการในการเลือกใช้ช่องทางการ
สื่อสารและกระบวนการใช้จุดเด่นในการน าเสนอ 

 กระบวนการในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร 
 ภายหลังเสร็จสิ้นกระบวนการคัดเลือกบุคคลที่มีความเหมาะสมในการน าเสนอประเด็นการสื่อสาร

ของยุทธศาสตร์พรรคแล้ว จะเป็นการเริ่มต้นของการเลือกช่องทางการสื่อสารทางการเมืองโดยช่องทางการ
สื่อสารของพรรคอนาคตใหม่นั้นมีทุกช่องทางการสื่อสารโดยเฉพาะเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่ทางผู้วิจัยได้มี
การศึกษาอยู่นั้นมีทั้งหมด 8 ช่องทาง โดยจะเริ่มศึกษาว่าประเด็นของการสื่อสารนั้นตรงตามกลุ่มผู้รับสารที่ใช้
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ใดเป็นหลักเพ่ือไม่ให้เกิดการเสียทรัพยากรในการผลิตและให้เกิดประสิทธิภาพการ
สื่อสารสูงที่สุด เช่น กรณีการสื่อสารทางการเมืองผ่านช่างเวลากิจกรรมงานฟุตบอลประเพณีจุฬา ธรรมศาสตร์ 
กลุ่มผู้รับสารส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์บนทวิตเตอร์ จึงมุ่งการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มทวิต
เตอรเป็นหลักของเหตุการณ์ ในส่วนของแพลตฟอร์มอ่ืนนั้นเป็นเพียงการแจ้งข้อมมูลข่าวสารเท่านั้น โดยไม่ได้
เน้นการสื่อสารมาก 
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 กระบวนการใช้จุดเด่นในการน าเสนอ 
 เป็นกระบวนการต่อเนื่องจากการเลือกช่องทางการน าเสนอผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ ผล

การศึกษาการสื่อสารผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์พบว่าพรรคอนาคตใหม่มีการใช้จุดเด่นของเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ที่เรียกว่าา # แฮ็ชแท็ก เพ่ือที่จะท าให้ประเด็นการน าเสนอของพรรคอนาคตใหม่สามารถเข้าถึง
กลุ่มบุคคลหรือสมาชิกผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งการสร้าง # แฮ็ชแท็ก ยังเป็นการสร้างจุดรวมของข่าวสารที่
เป็นการเพ่ิมจ านวนเครือข่ายทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ให้มายิ่งขึ้น ในการน าเสนอโดยสามารถแยก
ออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนที่มาจากการคิดตามกลยุทธ์ของพรรคอนาคตใหม่ และส่วนที่เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์คิดขึ้นตามกระแสหรือบริบททางสังคม ได้แก่ 

 ส่วนที่มาจากการคิดตามกลยุทธ์ของพรรคอนาคตใหม่ เช่น #ไทยสองเท่า #Stanwiththanthorn 
#ปิดสวิสต์สว เป็นต้น 

 ส่วนที่เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์คิดขึ้นตามกระแสหรือบริบททางสังคม เช่น #เลื่อนแม่มึงสิ 
#RIPTHAILAND #ประชุมสภา  เป็นต้น 

 การสรุปผลการศึกษาในส่วนนี้จึงเป็นการสรุปตามแนวคิดสรุปตามแนวคิดทฤษฎีผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดที่กล่าวว่าในยุคที่การโฆษณาจากสื่อหลักมีพลังไม่มากพอที่จะโน้มน้าวหรือน าความคิดผู้บริโภค 
บุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ หรือความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิด การแสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน หรือจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืนๆ ที่อาจจะส่งผลไปสู่ผล
การเลือกตั้งของพรรคอนาคตใหม่ และแนวคิดการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ระบุว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นที่เชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกันจะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้ จักกัน มีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ 
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน
เป็นที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน พรรคอนาคตใหม่จึงใช้จุดนี้
สื่อสารเพื่อส่งผลต่อผลการเลือกตั้ง 

 อภิปรายผลการศึกษาการสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษา
พรรคอนาคตใหม่ตามแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง ที่ระบุว่ากิจกรรมทางการเมืองทั้งหมดที่พรรคอนาคต
ใหม่มีการสื่อสาร คือ การสื่อสารทางการเมืองที่ไม่เพียงการพูด การเขียน การน าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสาร
ใด แต่ทุกอย่างที่เกิดจากการกระท าโดยตั้งใจของพรรคอนาคตใหม่เพ่ือหวังผลไปสู่การชนะการเลือกตั้งเป็นไป
ตามแนวคิดทั้งสิ้น แต่การสื่อสารของพรรคอนาคตใหม่มีความแตกต่างจากแบบจ าลองของ McNair ที่มีการ
เสนอแบบจ าลองทางการสื่อสารไว้ 
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แบบจ าลองของ McNari 
 
 
 
 
 
 
                        
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองตามผลการศึกษาของพรรคอนาคตใหม่ 
  
 อย่างไรก็ตามในแบบจ าลองของ McNair ไม่ได้กล่าวถึงการสื่อสารระหว่างพรรคการเมืองกับกลุ่ม
ผู้น าทางความคิดที่เป็นกรรมการบริหาร ก าหนดยุทธศาสตร์ในภาพรวมก่อนมีการส่งมอบกลยุทธทาารเมืองไป
ยังกลุ่มผู้น าทางความคิดของพรรคที่ไม่ใช่เป็นกรรมการบริหาร ก่อนสื่อสารไปยังประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ซึ่ง
ภาพความเป็นจริงที่เกิดขึ้นในสังคมนั้น การสื่อสารทางการเมืองแม้จะมีสื่อสารมวลชนเป็นตัวการในการท า
หน้าที่ในการะบวนการสื่อสารที่เป็นส่วนใหญ่ แต่ห้วงเวลาของการรณรงค์การหาเสียงหรือการรณรงค์เพ่ือหวัง
ประโยชน์ทางการเมืองในบางประเด็นจะพบว่าการสื่อสารโดยตรงระหว่างพรรคการเมืองร่วมกับผู้น าทางการ
เมืองที่เป็นกรรมการบริหารและประชาชนจะมีความเข้มข้นมายิ่งขึ้นเช่นกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่างพรรค
การเมืองกับประชาชนโดยตรงนั้น นอกจากจะเป็นการสื่อสารเพ่ือการหาเสียงเลือกตั้ง ยังสามารถเป็นการ
สื่อสารเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมืองเพ่ือเป้าประสงค์ของบางประการของพรรคการเมือง เพื่อการสนับสนุน
แนวความคิดของพรรคการเมืองในการขับเคลื่อนประเด็นทางสังคมให้บรรลุผล 
 ดังนั้นจึงอาจพัฒนาแบบจ าลองการสื่อสารทางการเมืองของ McNair ให้ครบวงจรตามการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในปัจจุบันที่สื่อมวลชนเองถูกลดบทบาทลงไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย

ประชาชน 

พรรคการเมือง 

ผู้น าทางความคิด 

ประชาชน 

สื่อมวลชน 

สาร 

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน ์

สาร 

พรรคการเมือง 

สื่อมวลชน 
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สื่อมวลชนเป็นเพียงสถาบันที่ให้ความน่าเชื่อถือของประชาชนเท่านั้น โดยให้กลุ่มผู้น าทางการเมืองที่เป็นคณะ
กรรมการบริหารพรรคมีการวางแผนงานกับพรรคการเมืองเพ่ือผลิตสาร แล้วจึงส่งสารนั้นไปยังกลุ่มผู้น าทาง
การเมืองที่เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิดแล้วจึงเลือกใช้ช่องทางการน าเสนอส่งถึงประชาชน และสามารถเชื่อมโยง
ทุกกลุ่มเข้าด้วยกัน เพราะเทคโนโลยีและเครือข่ายไร้ขีดจ ากัด 
 อภิปรายผลการศึกษาการสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษา
พรรคอนาคตใหม่ตามแนวคิดทฤษฎีผูทรงอิทธิพลทางความคิดนั้นพบว่าจากการใช้แนวคิดการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้ทราบว่าพรรคอนาคตใหม่มีการแนวคิดนี้ทุกกลยุทธในการสื่อสารในการศึกษา
ผลการวิจัยพบว่าพรรคอนาคตใหม่มีการใช้เครือข่ายที่เป็นเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่ประจักษ์โดยใช้
จุดเด่นคือเป็นเครือข่ายที่สามารถเชื่อมโยงผู้คนไว้ด้วยกันโดยเครือข่ายเหล่านี้จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนที่เป็นสมาชิก
เครือข่ายเข้ามารู้จักกัน โดยมีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพื่ออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย
ส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงานเป็นที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหา
ขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เชื่อมต่อ
เข้าด้วยกันภายใต้มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือ สื่อสารและสืบค้นสารสนเทศจาก
เครือข่ายต่าง ๆทั่วโลก ดังนั้น อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวมสารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกด้าน ทั้ง
บันเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจ และการเมือง เครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภทที่
สามารถแบ่งไดโ้ดยสามารถแบ่งกลุ่มคนพิเศษนี้ออกเป็น 3 กลุ่มย่อย คือ  
 1) กลุ่มผู้กว้างขวาง กลุ่มคนที่มีความสามารถในการเชื่อมต่อส่วนต่างๆ ของสังคมและวัฒนธรรม
ย่อยเข้าไว้เป็นเครือข่ายในข้อนี้ตรงตามคุณสมบัติของนายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ 
 2) กลุ่มฐานข้อมูลเคลื่อนที่มีความรอบรู้ในข้อมูลที่กว้างขวางที่คนในสังคมทั่วไปไม่รู้โดย ท าการ
เผยแพร่ความรู้ที่มีแก่บุคคลอ่ืนเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจและแลกเปลี่ยนข้อมูลอยู่เสมอตรงตาม
คุณสมบัติของ รศ.ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล 
 3) กลุ่มเซลล์แมน เทียบได้กับคนขายของที่เก่งมีทักษะในการโน้มน้าวใจผู้อ่ืนสูง โดยรูปลักษณ์
ภายนอกของคนกลุ่มนี้จะมีบุคลิกภาพดีมีเสน่ห์ดูน่าเชื่อถือโดยความพิเศษตรงตามคุณสมบัติของนางสาวพรรณิ
การ์ วานิช จากกลุ่มคนทั้ง 3 กลุ่มนี้ พรรคอนาคตใหม่ได้น ามาใช้ซึ่งกระแสการพูดแบบปากต่อปากถือเป็นจุด
แรกของการแพร่ข่าวสารเชิงพฤติกรรมของผู้รับสารจะมีคนที่รู้จักกันเชื่อมเป็นทอด ๆ โดยผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดใช้วิธีส่งสารไปยัง 'เป้าหมาย' โดยจะเริ่มส่งสารไปที่ช่องทางการสื่อสารที่มีกลุ่มคนจ านวนมากใช้
บริการอยู่ กล่าวคือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอาจเป็นคนสร้างสื่อหรือเนื้อหาบนสังคมออนไลน์สามารถที่จะ
สามารถควบคุมสื่อออนไลน์ให้ไปทิศทางใดก็ได้โดยจะมีลักษณะบุคคลที่เป็นศูนย์กลางในการถ่ายทอดเรื่องราว
ต่าง ๆ ซึ่งผลกระทบต่อสังคมในมุมกว้างแทรกซึมไปตามเหตุการณ์ในบริบทของสังคม และยังสามารถวัดผล
จากยอดการแบ่งปันข้อความการแสดงความคิดเห็นและอ่ืนๆ ที่แสดงให้เห็นถึงความสนใจของคนในสังคมบน
เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์  
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 อภิปรายผลการศึกษาการสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษา
พรรคอนาคตใหม่ตามแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยพรรคอนาคตใหม่ได้ใช้แพลตฟอร์มที่เชื่อมโยงผู้คนไว้
ด้วยกันโดยแพลตฟอร์มเหล่านี้จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พ้ืนที่บริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ืออ านวย
ความสะดวกในการสร้างเครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความแสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผู้ใช้สามารถช่วยกัน
สร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นเครือข่ายการสื่อสารข้อมูลขนาดใหญ่เชื่อมโยง
แหล่งข้อมูลจากองค์กรต่าง ๆ ทั่วโลกเข้าด้วยกันโดยองค์ประกอบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ประกอบด้วย 3 
ส่วน1. อุปกรณ์การสื่อสาร 2. มีสมาชิกผู้ใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 3. มีการถ่ายเทข้อมูลระหว่างกัน 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์สากลที่เชื่อมต่อเข้าด้วยกันภายใต้
มาตรฐานการสื่อสารเดียวกัน เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือ สื่อสารและสืบค้นสารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทั่วโลก 
ดังนั้น อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวมสารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกด้าน 

 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารโดยใช้โซเชียลมีเดียเพื่อการเคลื่อนไหวทางการเมืองกรณีศึกษาพรรค
อนาคตใหม่ ผ่านการสื่อสารทางการเมืองเพ่ือชนะการเลือกตั้งท าให้ทราบถึงกลยุทธ์ในการสื่อสารทาง
การเมืองของพรรคอนาคตใหม่ ดังนั้นในการด าเนินการสื่อสารทางการเมืองของพรรคการเมืองไทยในอนาคต
ควรได้รับการพัฒนาปรับปรุงแก้ไขให้มีประสิทธิภาพให้มากขึ้นจ านวน 2 ประการดังนี้   
 ประการที ่1 พรรคการเมืองไทย ควรเรียนรู้ในการเข้าถึงเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลาทีป่ระชาชนนิยม
ใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายทางสังคม เพ่ือเข้าใจรูปแบบการใช้งาน เข้าใจถึงจุดเด่นของแพลตฟอร์มหรือเครือข่าย
สื่อสังคมแล้วน าเอาจุดเด่นนั้นมาออกแบบการสื่อสารหรือวางแผนการสื่อสารไปยังประชาชนเพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพทางการเมืองสูงที่สุด 
 ประการที ่2 พรรคการเมืองไทย ควรรู้บริบททางสังคมและบริบททางการเมืองว่าประชาชนมี
ความคิดอย่างไร ต้องการอะไร อยากพูดอยากรู้อะไร เพ่ือที่พรรคการเมืองไทยจะสามารถท าน าเอาสิ่งเหล่านี้
มาออกแบบการสื่อสารที่เกิดประโยชน์ต่อพรรคการเมืองได้ 
 

รายการอ้างอิง 
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คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ผู้บริหารผ่านพอดแคสต์ Mission to the Moon  
และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่ม Millennial Generations  

Brand Equity, Image of Executives through Mission to the Moon Podcast, and 
Behavioral Tendency of Millennial Generations 

 
ธนศักดิ์ ก าจรกิจการ1 และ แอนนา จุมพลเสถียร2 

 
บทคัดย่อ 

  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้
ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรม 2) ความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ใน
การเปิดรับ กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ 4) เพ่ือศึกษาปัจจัย ที่มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรม ส าหรับการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลกับกลุ่ม Millennial Generations     
ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 38 ปี  และเคยรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon โดยเฉลี่ย 4.82 
ครั้งต่อสัปดาห์ ช่องทางที่ติดตามรับฟัง คือ ยูทูป (YouTube) และสปอทิฟาย (Spotify) โดยรวมระดับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ส่วนแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอด
แคสต์ Mission to the Moon และการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ อยู่ในระดับสูง 2) ความถี่ในการเปิดรับฟังพอด
แคสต์ Mission to the Moon ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร แต่มีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า 3) การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหารมีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 4) การรับรู้
ภาพลักษณ์ผู้บริหาร มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon ทั้งนี้ยัง
พบว่าความถี่ในการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ อย่างมีนัยส าคัญ 
 
ค าส าคัญ : พอดแคสต์, การรับรู้, ภาพลักษณ์ผู้บริหาร, คุณค่าตราสินค้า, แนวโน้มพฤติกรรม, กลุ่มMillennial 
Generations 
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ABSTRACT 

 
 The objective of the research is to study 1 )  exposure of Mission to the Moon 
Podcast, perception of the image of executives, perception of brand equity and behavioral 
tendency, 2 )  the relationship between the frequency of exposure and perception of the 
executive image and perception of brand equity, 3) the relationship between the perception 
of the executive image and perception of brand equity, and 4) factors that have an impact 
on behavioral tendency. This is a quantitative research.  Data are collected from 4 0 0 
Millennial Generation members between 18 and 38 years old who have listened to the said 
podcast.  The finding reveals the following.  1) The samples’ average frequency of exposure 
is 4.82 times a week through YouTube and Spotify channels.  As a whole, the perception of 
the executive image and the perception of the brand equity is at a high level, while the 
behavioral tendency to listen to Mission to the Moon Podcast as well as the purchase of the 
SRICHAND brand is also at a high level.  2 ) The frequency of exposure to Mission to the 
Moon Podcast has no relation with the perception of the executive image but is related to 
the perception of the brand equity.  3) The perception of the executive image is related to 
the perception of the brand equity.  4 )  The perception of the executive image has an 
influence over the behavioral tendency toward the exposure to Mission to the Moon 
Podcast.  It is also found that the frequency of such exposure, the perception of the 
executive image, and the perception of the brand equity have a significant effect on the 
behavioral tendency toward the purchase of the SRICHAND brand. 
 
Keywords: Podcast, perception, executive image, brand equity, behavioral tendency, 
Millennial Generations 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปั จจุ บั นความ เจริญ ก้ าวหน้ าและพั ฒ นาการของนวัตกรรม เทค โน โลยี ก ารสื่ อ สาร 
(Communication Technological Innovation) เปลี่ยนวิถีชีวิตการสื่อสารของมนุษย์ และการด าเนินธุรกิจ 
งานวิจัยเทคโนโลยีการสื่อสารพบว่า สื่อที่ได้รับความนิยมในช่วงเวลาต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความคิดของมนุษย์ 
และเป็นปัจจัยที่ก าหนดกรอบแนวคิดความเข้าใจในการมองโลก (Eid and Ward, 2009) จึงเป็นเหตุให้องค์กร
ต้องเข้าไปเรียนรู้ มีส่วนร่วม และตามให้ทัน เพ่ือเตรียมความพร้อมรับมือกับสถานการณ์ต่าง ๆ สร้างความ
แตกต่าง ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและสร้างความเชื่อม่ันแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-618- 

 การสร้างความแตกต่างเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย องค์กรจ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์ ( Image 
Building) ที่ดีโดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ด้านที่ส าคัญคือ ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) และ
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product and Service) ทั้งนี้ภาพลักษณ์ทั้ง 2 ด้าน จะส่งผลถึงการรับรู้ 
ความรู้สึกประทับใจ ความน่าเชื่อถือ และความเชื่อมั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยหนึ่งในปัจจัยที่จะช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร และภาพลักษณ์ตราสินค้า คือภาพลักษณ์ของผู้บริหาร (พจน์ ใจชาญสุขกิจ , 
2548) บทบาทหน้าที่ของผู้บริหารที่นอกเหนือจากการบริหารองค์กรแล้วนั้น ตัวตนของผู้บริหารก็ส่งผลกระทบ
เชิงภาพลักษณ์ต่อองค์กร และตราสินค้าได้ โดยผ่านความโดดเด่นที่เป็นรูปธรรมซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงภาพที่ช่วย
จดจ าและสร้างความประทับใจแก่บุคคลภายนอก นับเป็นทรัพย์สินที่มีคุณค่า หากเป็นภาพลักษณ์ที่ดี จึงเป็น
ความจ าเป็นที่ผู้บริหารจะต้องบริหารภาพลักษณ์ไปพร้อม ๆ กับการบริหารนโยบายและธุรกิจควบคู่กันไป 
นอกจากภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริหารแล้ว คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ก็เป็นหนึ่งสิ่งที่องค์กรไม่ควร
มองข้าม เนื่องจากส่งผลต่อทั้งภาพลักษณ์ขององค์กร และภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการ (Product and 
Service) รวมถึงเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่าง ระหว่างตราสินค้า และมีส่วนช่วยในการติดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งถือว่าเป็นข้อได้เปรียบขององค์กร ในแง่การตลาด 
 ปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ได้น าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ิมช่องทาง
การตลาดแบบใหม่ โดยหนึ่งในกลยุทธ์ที่น่าสนใจ คือการตลาดบุคคล (Personal Branding) ที่มีการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ผู้บริหารในสื่อสังคมออนไลน์ (Personal Branding in Social Media) โดยการสื่อสารตัวตน 
ทัศนคติ ค่านิยม ตลอดจนมุมมองของผู้บริหารผ่านการบอกเล่าเรื่องราวส่วนตัว และความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 
ซึ่งช่องทางดังกล่าวเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยงกับองค์กรได้อย่างใกล้ชิด ต่างจากในอดีต
ที่ต้องสื่อสารผ่านสื่อมวลชนในงานแถลงข่าว หรือการให้สัมภาษณ์ผ่านโทรทัศน์ ตัวอย่างการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ผู้บริหารในสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น รายการ This Is Me VATANIKA ที่ออกอากาศผ่านช่องทาง 
YouTube ซึ่งเป็นการน าเสนอเรื่องราวไลฟ์สไตล์ แฟชั่น และภาพลักษณ์ ผ่านคุณแพร-วทานิกา ปัทมสิงห์ ณ 
อยุธยา นักออกแบบเสื่อผ้าและผู้ก่อตั้ง แบรนด์เสื้อผ้า VATANIKA โดยการท ารายการนี้เปรียบเสมือนการต่อ
ยอด ให้คนได้รู้จักตัวตนของดีไซเนอร์ และบุคลิกหลักของผู้บริโภคที่จะสวมใส่เสื้อผ้าของแบรนด์ VATANIKA 
เป็นที่น่าสังเกตว่า การน าเสนอภาพลักษณ์ของผู้บริหาร ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ โดยการสื่อสารตัวตน ทัศนคติ 
และค่านิยมของผู้บริหาร มีความเกี่ยวข้อง และเชื่อมโยงไปยังภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยนอกจากท าให้
ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าแล้ว ยังท าให้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าอีกด้วย 
 ทั้ งนี้ มีการแบ่ งช่วงอายุของผู้บริ โภคออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ซึ่ งกลุ่ มที่ มีความน่าสนใจคือ             
กลุ่ม Millennial Generations เนื่องจากเป็นประชากรกลุ่มวัยท างานในปัจจุบัน และมีอิทธิพลต่อการ
ขับเคลื่อนประเทศในอนาคต นอกจากนี้คนกลุ่ม Millennial Generations ยังมีพฤติกรรมส่วนใหญ่อยู่บนโลก
ดิจิทัล (Dusit Thani College, 2019) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนที่ เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2525 ถึงปี  2545 (Neil How, 
William Strauss and R.J.Matson, 2000, อ้างถึงในระพีพร วุฒิพันธุ์, 2560, น.2) เป็นผู้บริโภคช่างเลือก 
ต้องหาข้อมูล อ่านรีวิวจนครบถ้วน จึงจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า มีความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลทุกอย่างใน
โลก และใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์เป็นส่วนมาก (คิด creative Thailand, 2561) ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตุว่า กลุ่ม 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-619- 

Millennial Generations อาจเป็นกลุ่มที่เปิดรับนวัตกรรม และเทคโนโลยีใหม่อยู่เสมอ โดยอาจเป็นกลุ่มผู้รับ
นวัตกรรมกลุ่มแรก (Early Adopters) ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของ Tapscott (2552, อ้างถึงในชานนท์  
ศิริธร, 2554, น. 195) ที่พบว่า กลุ่ม Millennial Generations เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีความ
ต้องการนวัตกรรม (Innovation) จึงเป็นที่น่าสนใจว่าคนกลุ่มนี้ มีแนวโน้มที่จะเปิดรับฟังพอดแคสต์ มากกว่า
กลุ่มอ่ืน เนื่องจากพอดแคสต์ เป็นรายการวิทยุออนไลน์ ซึ่งเป็นรายการวิทยุ OnDemand อีกท้ังยังมีเนื้อหาที่มี
ความเฉพาะ และสามารถแบ่งประเภทเนื้อหาได้อย่างชัดเจน ตามความสนใจของผู้บริโภค 
 พอดแคสต์ (Podcasts) หรือรายการวิทยุที่บรรจุในรูปแบบดิจิทัล แบ่งออกเป็นตอน ถือว่าเป็นสื่อ
ชนิดใหม่ในประเทศไทยซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างคนเล่าเรื่อง และผู้ฟัง ข้อดีคือสามารถใช้บริการโดย
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอีกทั้งยังสะดวกสบาย และมีเนื้อหาที่เฉพาะทางสามารถแบ่งแยกประเภทได้อย่างชัดเจน 
ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเลือกรับฟังได้ตามความสนใจ พอดแคสต์เป็นสื่อที่มีผลมาจากการเกิดขึ้นของไอพอด 
(iPod) ในปี ค.ศ. 2001 แอปเปิล (Apple) ได้ผลิตไอพอดขึ้นมาวางจ าหน่ายในตลาด การก าเนิดขึ้นของไอพอด
ได้เปลี่ยนวิถีการฟังเพลงของผู้บริโภคไปอย่างสิ้นเชิง โดยผู้บริโภคสามารถเลือกดาวน์โหลดไฟล์เสียงในปริมาณ
มากได้ (Rainsbury & McDonnell, 2006, อ้างถึงใน ชนินทร เพ็ญสูตร, 2561, น.273) นับตั้งแต่การเกิดขึ้น
ของพอดแคสต์พบว่า จ านวนรายการของพอดแคสต์ได้เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ในปี ค.ศ. 2005 มีรายการพอด
แคสต์อยู่ประมาณ 3,000 รายการ (BBC News, 2005) ในปัจจุบันพอดแคสต์ เป็นอีกหนึ่งแพลตฟอร์มสื่อ
ดิจิทัลที่เติบโตอย่างรวดเร็ว อ้างอิงจาก จ านวนรายการในพอดแคสต์ ที่มีการเพ่ิมขึ้นจ านวนมาก โดยมีการ
เปิดเผยข้อมูลจาก Podcast Insights ว่ารายการพอดแคสต์บน Apple (นับจนถึงเดือนเมษายน 2019) มี
จ านวนประมาณ 700,000 รายการ We Are Social บริษัทเอเจนซีจากสหราชอาณาจักรและHootsuite ผู้
ให้บริการการตลาดบนโซเชียลมีเดีย ได้เปิดเผยรายงานสถิติ และพฤติกรรมผู้ใช้งาน Internet ของคนไทยใน 
Digital 2020 Report ของประเทศไทย ณ เดือนมกราคม 2020 พบว่าข้อมูลร้อยละของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่
มีอายุระหว่าง 16 – 64 ปี มีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหาออนไลน์ โดยแบ่งตามประเภทเนื้อหา ผลการส ารวจ
พบว่าร้อยละ 99 ของคนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือดูวีดีโอ, ร้อยละ 68 ใช้เพ่ือรับฟังเพลงในรูปแบบออนไลน์ 
(Listen to Music Streaming Services) และร้อยละ 53 ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือดูวีดีโอไดอารี่ (Vlog) แต่มี
ประเด็นที่น่าสนใจคือ คนไทยมีพฤติกรรมการรับชมเนื้อหาออนไลน์ โดยแบ่งตามประเภทเนื้อหา ร้อยละ 44 
ใช้เพ่ือฟังพอดแคสต์ (Listen to Podcast) (We Are Social and Hootsuite, 2020) จากข้อมูลดังกล่าวจะ
เห็นได้ว่าอุตสาหกรรมพอดแคสต์เริ่มขยายตัวขึ้นเรื่อย ๆ แม้ว่าจะเป็นสื่อที่เน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) เนื่องจากรูปแบบรายการมักจะมุ่งน าเสนอในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นหลัก ประกอบกับในช่วงเริ่มต้นของ
การเข้ามาในประเทศไทย ช่องทางการเข้าถึงพอดแคสต์อาจจะยังยากไปส าหรับผู้ใช้งานที่ไม่ใช่กลุ่ม Early 
Adopter แต่การเติบโตของพอดแคสต์ยังคงสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 พอดแคสต์ จึงเป็นที่น่าสนใจว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางส าคัญในการท าการตลาดให้แก่ตราสินค้า โดย
ปัจจุบันตราสินค้าต่าง ๆ เริ่มมีการปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่มีอยู่อย่างมากมาย เพื่อจะได้
เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค โดยหนึ่งในกลยุทธ์ที่น่าสนใจคือ การท า Personal Branding ให้กับผู้บริหารของ
องค์กรผ่านสื่อออนไลน์ โดยมุ่งบอกเล่าเรื่องราว ตัวตนของผู้บริหาร ความสนใจ โดยไม่มีวัตถุประสงค์เพ่ือมา
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ขายสินค้า หรือบริการขององค์กร โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยตั้งใจที่จะศึกษา พอดแคสต์ในประเทศไทยที่มี
ผู้บริหารระดับสูง (CEO) เป็นพอดแคสต์เตอร์ประเภทบุคคล ที่จัดรายการเป็นของตนเอง เน้นการสร้างเนื้อหา
รายการ ไม่ได้ถูกว่าจ้างให้จัดรายการ และมีตราสินค้าเป็นของตนเอง จึงเลือกกรณีศึกษาเป็น “พอดแคสต์ 
Mission to the Moon” โดยคุณรวิศ หาญอุตสาหะ กรรมการผู้จัดการ (CEO) ของบริษัท ศรีจันทร์สหโอสถ 
จ ากัด พอดแคสต์ Mission to the moon ปัจจุบันมีทั้งหมด 686 ตอน (ข้อมูล ณ วันที่ 18 กุมภาพันธ์ 2563) 
เป็นพอดแคสต์ประเภทธุรกิจ ที่พูดคุยเกี่ยวกับธุรกิจ การตลาด การบริหารงาน และสร้างแรงบันดาลใจในการ
ใช้ชีวิต โดยมีการพอดแคสต์ทุกวัน จันทร์ - อาทิตย์ มีการอัพเดทพอดแคสต์ ตอนใหม่ทุก ๆ วัน  
 จากที่กล่าวข้างต้นจะพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร มีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าและบริการ โดยความโดดเด่นผู้บริหารในด้านต่าง ๆ เช่นด้านแนวคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนมุมมอง และการด าเนินชีวิตสามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ขององค์กร และภาพลักษณ์ของสินค้าและ
บริการได้ทั้งสิ้น โดยจะเห็นได้จากกรณีของรายการ This is me VATANIKA ทั้งนี้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
บุคคลในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงท าให้องค์กร หรือตราสินค้าต่าง ๆ ต้องเข้าไปเรียนรู้ มีส่วน
ร่วม และตามให้ทันเพ่ือเตรียมความพร้อมรับมือกับสถานการณ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะกลุ่ม Millennial 
Generations ที่เป็นประชากรกลุ่มวัยท างานในปัจจุบัน มีอิทธิพลต่อการขับเคลื่อนประเทศในอนาคต       
และรายงานสถิติ พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยใน Digital 2020 Report ของ We are Social 
and Hootsuite (We are Social and Hootsuite, 2020) ยังเปิดเผยว่าพฤติกรรมการรับชมเนื้อหาออนไลน์ 
โดยแบ่งตามประเภทเนื้อหาของคนไทยร้อยละ 44 ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือรับฟัง พอดแคสต์ จึงน าไปสู่ประเด็น
การศึกษาว่า การน าเสนอตัวตนของผู้บริหาร และภาพลักษณ์ของผู้บริหารในช่องทางพอดแคสต์ สามารถ
เชื่อมโยงไปยังคุณค่าตราสินค้าหรือไม่จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง "คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ผู้บริหาร
ผ่านพอดแคสต์ Mission to the Moon และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่ม Millennial Generations" 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่ม Millennial Generations 
 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความถี่ในการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ Mission to the 
Moon และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ 
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3. กรอบแนวคิด 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. วิธีการวิจัย 
 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในรูปแบบปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการแบบส ารวจ (Survey Research Method) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยประชากรที่
ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรกลุ่ม Millennial Generations ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18–38 ปี และเคย
รับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon จ านวนทั้งหมด 400 คน ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง 
(Validity) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลจริง นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) และน ามาวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือได้ ทั้งนี้ในภาพรวมทุกด้าน  
มีค่าความน่าเชื่อถือ ไม่ต่ ากว่า 0.7 ทั้งหมด จึงน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้ โดยเริ่มท าการเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่เดือน มีนาคม ถึงเดือนพฤษภาคม 2563 เก็บตัวอย่างแบบออนไลน์โดยใช้วิธีกรอกในระบบ 
Google from แล้วจึงน าไปลงในแหล่งสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Instagram และ Line 
 

การเปิดรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon 

- ความถี่ในการรับฟังพอด

การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร  
- ด้านวิสัยทัศน ์

- ด้านการสื่อสาร 

- ด้านความน่าเชื่อถือ 

- ด้านการคิดนอกกรอบ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

- ด้านการรู้จักตราสินค้า 

- ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

- ด้านการรับรู้คุณภาพ 

- ด้านความภักดตี่อตราสินค้า 

แนวโน้มพฤติกรรม  
- แนวโน้มพฤติกรรมการรบัฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon 

แนวโน้มพฤติกรรม  
- แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสนิค้าศรีจันทร ์

H5 

H1 

H2 H2 

H3 

H4 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 การเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon 
 ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างโดยเฉลี่ยมีความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์  
Mission to the Moon จ านวน 4.82 ครั้ง/สัปดาห์ โดยช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างติดตามรับฟังคือ ยูทูป 
(YouTube) (3.52) และสปอทิฟาย (Spotify) (3.42) โดย ระยะเวลาในการรับฟังอยู่ที่ประมาณ 30-1 ชั่วโมง 
คิดเป็นร้อยละ 50.2 ลักษณะการรับฟังกลุ่มตัวอย่างจะเลือกฟังเฉพาะบางหัวข้อ หรือช่วงตอนที่ชื่นชอบ      
และสนใจ คิดเป็นร้อยละ 61.3 พฤติกรรมการรับฟังกลุ่มตัวอย่างรับฟังระหว่างเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 41.3 
แหล่งที่มาที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักคือรู้จักจากเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 50.2 และวัตถุประสงค์หลักในการเปิดรับ
ฟังกลุ่มตัวอย่างเปิดรับฟังเพ่ือแสวงหาความรู้ใหม่ ๆ คิดเป็นร้อยละ 45.5 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร 
 ผลการวิจัยพบว่า โดยรวมระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหารอยู่ในระดับมาก (4.01) โดยประเด็น
ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร  ในระดับมาก คือ ด้านการคิดนอกกรอบ (4.04) รองลงมา              
ด้านวิสัยทัศน์ (4.02) ด้านการสื่อสาร (4.01) และด้านความน่าเชื่อถือ (3.94) ตามล าดับ 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า “ศรีจันทร์” 
 ผลการวิจัยพบว่า โดยรวมระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (3.82) โดยประเด็นที่
กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณค่าตราสินค้า ในระดับมาก คือ การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) (3.87) รองลงมา
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) (3.85) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) (3.82) 
และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (3.62) ตามล าดับ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon มี 
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon กับ การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร 

ตัวแปร ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon 
r p 

การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร -.070  .163 
ด้านวิสัยทัศน์ -.149**  .003 
ด้านการสื่อสาร -.011  .832 
ด้านความน่าเชื่อถือ .087  .083 
ด้านการคิดนอกกรอบ -.070  .161 
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 จากตารางที่  1 พบว่า ความถี่ ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร ในด้านต่าง ๆ ยกเว้น การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร ด้านวิสัยทัศน์ 
ที่มีความสัมพันธ์ กับ ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon โดยมีความสัมพันธ์ในระดับ 
ต่ า จากผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า กลุ่ม Millennial Generations ที่เปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the 
Moon มีความสนใจในเนื้อหาที่ถูกน าเสนอ มากกว่าผู้ส่งสาร จึงท าให้ผู้รับสารไม่ได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ผู้บริหารของคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ไรท์ (Wright, 1927, p. 109    
อ้างถึงใน อรพินท์ ศักดิ์เอ่ียม, 2537, น. 24) ที่กล่าวว่า บุคคลจะเลือกรับเฉพาะข่าวสารที่มีเนื้อหาที่สอดคล้อง
กับทัศนคติ และความสนใจที่ตนมีอยู่ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Assael (1998, p.218, อ้างถึงใน จินตนา    
ศรีไชยา, 2550, หน้า 18) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกรับสารตามที่ตนเองสนใจ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ เนื่องจากในหนึ่งวัน มีข่าวสารไหลผ่านผู้บริโภคมากมาย ดังนั้นผู้บริโภคจึงต้องเลือกในสิ่งที่
ตนเองสนใจ และสอดคล้องกับความต้องการของตน ซึ่งแม้ว่าตัวคุณรวิศ หาญอุตสาหะ จะมีประวัติ ความรู้ 
และความสามารถที่มีความน่าสนใจ แต่บุคคลอาจมีกระบวนการในการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผู้บริหารใน
ทิศทางที่แตกต่างกันโดยบุคคลจะเลือกรับรู้ หรือเลือกตีความข่าวสารที่ได้รับไปในทิศทางที่สอดคล้องกับ
ประสบการณ์ และทัศนคติที่มีอยู่ก่อน โดยหากข่าวสารที่ได้รับมาใหม่มีความขัดแย้งกับทัศนคติ และความเชื่ อ
เดิม บุคคลมักจะบิดเบือนข่าวสารนั้น ให้สอดคล้องกับทัศนคติ และความเชื่อของตน โดยบุคคลจะเลือก
ตีความหมายของสิ่งที่ตนอ่าน ดู ฟังตามทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดของตน (ปรมะ สตะเวทิน, 2539, น. 122) 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon  
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ตัวแปร ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon 

r p 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า .153** .002 
ด้านการรู้จักตราสินค้า -.013 .797 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า .152** .002 
ด้านการรับรู้คุณภาพ .098 .051 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า .258*** .000 
  
 จากตารางที่  2  พบว่ า  ความถี่ ใน การเปิ ด รับ ฟั งพอดแคสต์  Mission to the Moon 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ โดยเมื่อพิจารณาประโยชน์ของการใช้งาน        
พอดแคสต์เพ่ือประโยชน์ในเชิงธุรกิจ หรือเชิงพาณิชย์ ตามแนวคิดของ Shelley Frost (2016, อ้างถึงในอาลี 
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ประยากร, 2560, น. 19-20) พบว่า พอดแคสต์ ถือเป็นช่องทางการจายเสียงที่ช่วยให้ตราสินค้า สามารถแสดง
ถึงความช านาญ หรือความเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมแขนงที่ตราสินค้า หรือองค์กรก าลังด าเนินงานอยู่  
ซึ่งสามารถสร้างการให้ข้อมูลจากการค้นคว้า และแสดงถึงความช านาญของตราสินค้า และองค์กรให้แก่ผู้ฟังได้
อย่างเต็มที่ ซึ่งจะช่วยท าให้ผู้บริโภคที่รับฟังพอดแคสต์รับรู้ถึงความเชี่ยวชาญ และความช านาญของบริษัท 
หรือองค์กรนั้น ๆ นอกจากนี้ยังเป็นการ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ฟัง โดยหากตราสินค้า หรือองค์กรท าการ
กระจายเสียงพอดแคสต์เป็นประจ า จะท าให้ผู้บริโภคที่เป็นผู้ฟังเกิดความคุ้นเคยกับเสียง และวิธีการน าเสนอ 
ซึ่งความคุ้นเคยนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคที่ติดตามรับฟังนึกถึงตราสินค้า หรือองค์กร หากเขาต้องเลือกใช้สินค้า ซึ่ง
จากผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคกลุ่ม Millennial Generations มีความถี่ในการฟัง พอดแคสต์ 
Mission to the Moon จะท าให้รับรู้คุณค่าตราสินค้า ศรีจันทร์ เนื่องจากข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าศรีจันทร์ที่
ถูกสอดแทรกอยู่ในเนื้อหารายการ สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ และกลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจกับ
เนื้อหาดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ แคลปเปอร์ (Klapper 1990, อ้างถึงใน อรสา ปานขาว, 2550,  
น. 15) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารจะมีกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Process) ซึ่งเปรียบเสมือนเครื่อง
กรอง (Filters) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ โดยผู้รับสารจะเลือกรับสารจากแหล่งต่าง ๆ ตามความสนใจ 
และความต้องการเพ่ือน ามาใช้ เพ่ือแก้ไขปัญหา หรือสนองความต้องการของตนเอง โดยบุคคลจะเลือกให้
ความสนใจเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติความเชื่อเดิมของตน เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดภาวะจิตใจที่ไม่
สมดุลหรือความไม่สบายใจที่เรียกว่าความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 
 แม้ว่าความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon จะมีความสัมพันธ์กับการการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า แต่ตัวแปรดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันต่ า แสดงให้เห็นว่า ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon มีผลกับ การ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าต่ า  ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกต
ว่า อาจเป็นเพราะ การน าเสนอเนื้อหาในพอดแคสต์ Mission to the Moon ไม่ได้มีจุดประสงค์เพ่ือการ
โฆษณาสินค้าโดยตรง แต่เป็นการน าเสนอข้อมูล หรือเรื่องราวที่เก่ียวกับความสนใจของคุณ รวิศ หาญอุตสาหะ 
เท่านั้น และมีเพียงบางตอนที่จะมีการกล่าวถึงตราสินค้า ศรีจันทร์ ซึ่งเป็นการยกตัวอย่างประกอบ หรือ
กรณีศึกษาที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นนั้น ๆ  โดยผู้ด าเนินรายการไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือน าเสนอเกี่ยวกับ
ตราสินค้า อย่างชัดเจน จึงท าให้ผู้รับสารไม่ได้รับรู้คุณค่าตราสินค้า ศรีจันทร์ อย่างชัดเจน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร กับ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า 

ตัวแปร การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร 
r p 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า .338*** .000 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 397*** .000 
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ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า .340*** .000 
ด้านการรับรู้คุณภาพ .262*** .000 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า .060 .230 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ที่ระดับนัยส าคัญ โดยจากผลการศึกษาชี้ ให้ เห็นว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของคุณรวิศ หาญอุตสาหะ                  
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ศรีจันทร์ ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดของ พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2548, 
น.28) ที่ได้กล่าวถึงคุณค่าแห่งภาพลักษณ์ (Image Value) ว่า เป็นทรัพย์สินที่มีคุณค่าทั้งต่อบุคคลและองค์กร 
หากภาพลักษณ์ดังกล่าวเป็นภาพลักษณ์ที่ดี ดังนั้นจึงเป็นความจ าเป็นที่ ผู้บริหารระดับสูงต้องบริหาร
ภาพลักษณ์ไปพร้อม ๆ กับการบริหารนโยบาย และธุรกิจ และน าต้นทุนของภาพลักษณ์เดิมมาขยายผล หรือ
สร้างให้เป็นสินทรัพย์ที่มีคุณค่า ซึ่งหากผู้บริหารระดับสูง หรือองค์กรมีการสื่อสารภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง    
จะท าให้เมื่อเอ่ยถึงบุคคลหรือองค์กร สินค้าหรือบริการ และตราสินค้าใดที่ โดดเด่น ประชาชนจะนึกถึงตรา
สินค้า หรือองค์กรเราได้ ดังนั้นการที่เปรียบผู้บริหารระดับสูง มีฐานะเท่ากับภาพลักษณ์ เป็นการสะท้อนให้เห็น
ถึงภาพที่ช่วยจ า และสร้างความประทับใจให้แก่บุคคลภายนอก โดยภาพลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับความรู้
ความสามารถ และคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจ และผู้บริหาร สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้เมื่อมีการด าเนินการอย่าง
ต่อเนื่อง จะติดตราตรึงใจกับผู้ใช้บริการ และลูกค้าที่ท าให้นึกถึงเสมอ เมื่อเห็นตราสินค้า 
 เมื่อพิจารณา ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าใน
แต่ละด้านพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพ ที่ระดับนัยส าคัญ .001 (***p < .001) แต่
การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร ไม่มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้วิจัย
จึงตั้งข้อสังเกตว่า กลุ่ม Millennial Generations ที่ชื่นชอบในคุณรวิศ หาญอุตสาหะ อาจจะเพียงแค่รู้จักตรา
สินค้าศรีจันทร์ สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ และรับรู้คุณภาพของตราสินค้า แต่อาจไม่มีความภักดีต่อตรา
สินค้า เนื่องจากกลุ่ม Millennial Generations ที่ชื่นชอบในคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ไม่จ าเป็นต้องชอบ หรือใช้
ตราสินค้าศรีจันทร์ ดังนั้นจึงไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
ได้เริ่มใช้ตราสินค้าแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับ David Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า มีความ
แตกต่างจากองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากเป็นแง่มุมที่มีความส าคัญที่เกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์จากการบริโภคสินค้าโดยตรง โดยความภักดีต่อตราสินค้าจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ หากผู้บริโภค
ไม่ได้เริ่มต้นจากการซื้อสินค้า และบริโภคสินค้า ซึ่งมีความแตกต่างจากองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความเกี่ยวข้อง
กับลักษณะของตราสินค้า โดยที่ผู้บริโภคอาจไม่เคยซื้อหรือบริโภคสินค้านั้นมาก่อนเลยก็ได้ 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้
ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon 
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่าง ความถ่ีในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the 
Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า กับแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon 
ตัวแปรอิสระ B SE B Beta t Sig 
(ค่าคงที่) .886 .257  3.444 .001 
การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร .758 .064 .511 11.873 .000 

F= 140.961, p= .000 
  
 จากตารางที่ 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์อิทธิพลพบว่า มีเพียงการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร เท่านั้น
ที่มีอิทธิพลต่อ แนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปร
ดังกล่าวสามารถอธิบายสามารถอธิบายความผันแปรของแนวโน้มพฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ Mission to 
the Moon ได้ร้อยละ 26.0 ซึ่งตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด จากผลการศึกษาสามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากผู้ที่
ติดตาม พอดแคสต์ Mission to the Moon เป็นผู้ที่มีความชื่นชอบ และติดตามผลงานของคุณรวิศ หาญ
อุตสาหะ อยู่แล้ว โดยคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ซึ่งมีฐานะเป็นผู้บริหารระดับสูงของตราสินค้าศรีจันทร์ ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นผู้จัดรายการพอดแคสต์ นอกจากนี้พอดแคสต์  Mission to the Moon ยังพูดคุยเกี่ยวกับ
ธุรกิจ การตลาด และการบริหารงาน ซึ่งเป็นสิ่งที่คุณรวิศมีความเชี่ยวชาญ และมีประสบการณ์โดยตรง จึงอาจ
สรุปได้ว่า คุณรวิศ หาญอุตสาหะ เปรียบเสมือนผู้น าทางความคิด ตามแนวคิดของ Katz, (1957, อ้างถึงใน  
วิกานดา พรสกุลวานิช, 2562, น. 40) ที่ได้อธิบายความหมายของ ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ว่า
เป็นกลุ่มคนที่ติดตาม และศึกษาในเรื่องต่าง ๆ ที่สนใจมีความรอบรู้ มีความกระตือรือร้นในการใช้สื่อ และมี
ความน่าเชื่อถือในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ซึ่งงานวิจัยของ ธนาวัต นุตสถิตย์(2560) ผู้จัดการด้านครีเอทีฟ  
วีโร่ พับลิค รีเลชั่นส์ เปิดเผยผลการศึกษาเรื่องผลกระทบของบล็อกเกอร์หรือบุคคลบนโลกออนไลน์ 
(Influencer Impact Study) ว่าคนยุค Millennial เชื่อถือในตัวผู้น าทางความคิด ( Influencer) บนโลก
ออนไลน์ โดยคนกลุ่มนี้จะทุ่มเทความพยายามในการเสาะหา และเฝ้าติดตามผู้น าทางความคิดบนโลกออนไลน์ 
(Influencer) และเชื่อในความเห็นของผู้น าความคิดเหล่านี้มากกว่ากลุ่ม อ่ืน จึงอาจอธิบายได้ว่ากลุ่ม 
Millennial Generations เชื่อถือ และเฝ้าติดตามผู้น าทางความคิดบนโลกออนไลน์ โดยคุณรวิศ หาญอุตสาหะ 
ซึ่งเป็นพอดแคสต์เตอร์ ที่เป็นเหมือนผู้น าทางความคิดในแวดวงธุรกิจ ที่มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ จนท า
ให้ผู้ฟังกลุ่มนี้เกิดความรู้สึกชอบ ผูกพัน และมีแนวโน้มที่จะรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon ต่อไป
เรื่อย ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับประโยชน์ของการใช้งานพอดแคสต์เพ่ือประโยชน์ในเชิงธุรกิจ หรือเชิง
พาณิชย์ของ Shelley Frost (2016, อ้างถึงใน อาลี ประยากร, 2560, น. 19-20) ที่กล่าวว่าการกระจายเสียง
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พอดแคสต์เป็นประจ า จะท าให้ผู้บริโภคที่ เป็นผู้ ฟังเกิดความคุ้นเคยกับเสียง และวิธีการน าเสนอ ซึ่ง
ความคุ้นเคยนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคที่ติดตามรับฟังนึกถึงตราสินค้า หรือองค์กร หากเขาต้องเลือกใช้สินค้า หรือ
บริการในประเภทเดียวกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้
ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้า  
ศรีจันทร์ 
 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่าง ความถ่ีในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the 
Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรี
จันทร์ 
ตัวแปรอิสระ B SE B Beta t Sig 
(ค่าคงที่) .504 .329  1.530 .127 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 1.211 .069 .699 17.521 .000 
การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร -.395 .077 -.204 -5.151 .000 
ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon .018 .008 .085 2.262 .024 

F= 113.154, p= .000 
  
 จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์อิทธิพล พบว่า ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ 
Mission to the Moon การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ อย่างมีนัยส าคัญ เมื่อพิจารณาจาก ตราสินค้าศรีจันทร์ พบว่า 
ตราสินค้าศรีจันทร์ เป็นสินค้าที่อยู่ในประเภทของ เครื่องส าอาง ซึ่งหากวิเคราะห์ตามการแบ่งประเภทสินค้า 
ตามแนวคิดของ Richard Vaughn (1980, อ้างถึงใน มณีรัตน์ ตันติคุณารักษณ์, 2544, รน. 63-64) พบว่า  
ศรีจันทร์จัดอยู่ในประเภท สินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคในระดับสูง และผู้บริโภคใช้ความรู้สึกในการ
ตัดสินใจซื้อ (High Involvement/Feeling) โดยผู้บริโภค จะให้ความส าคัญกับความรู้สึกมากกว่าข้อมูลที่มี
ความเกี่ยวข้องกับสินค้า เนื่องจากสิ่งที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสนใจนั้นเกี่ยวกับคุณค่าทางด้านจิตใจ การเติม
เต็มคุณค่าในตนเอง ซึ่งหลังจากเรียนรู้ข้อมูลแล้ว จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Feel-Learn-Do) จึงท าให้ผู้บริโภค
มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเป็นอย่างมาก ดังนั้นหากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้ามาก จะท าให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าเป็นเสมือนการเพ่ิมคุณค่า
ให้กับตราสินค้า สอดคล้องกับ David Aaker (1991,อ้างถึงใน ดิสพร อ่อนนุช, 2550, น. 63) ที่กล่าวว่า คุณค่า
ตราสินค้า เป็นกลุ่มสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ ตราสินค้า (Brand Name) 
เป็นการเพ่ิมคุณค่า (Value Added) ให้แก่สินค้า ในขณะที่ การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหารและ ความถี่ในการ
เปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าศรีจันทร์ 
เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หนึ่งในขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักมี



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-628- 

พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2538, อ้างถึงใน ชาญศักดิ์ บุญช่วย, 2545, น. 22 ) ที่ได้กล่าวว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่จ าเป็นเพ่ือแก้ไขปัญหานั้น ในเบื้องต้นผู้บริโภคจะพยายามทบทวนความทรงจ าจาก
เหตุการณ์ในอดีต และความรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลด้วย 2 วิธี คือ การค้นหาข้อมูลจาก
ภายใน (Internal Search) จะมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการเห็น และการระลึกได้ของผู้บริโภค จากความ
เชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ์ที่ผ่านมา และการค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) เช่น การ
โฆษณา สื่อมวลชน ซึ่งหากผู้บริโภคค้นหาข้อมูลแล้วพบว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
โดยตรง จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคเก็บไว้ประกอบการตัดสินใจซื้อนอกจากนี้ยัง 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
  1) จากการศึกษาพบว่า มีเพียงการรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร เท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อ แนวโน้ม
พฤติกรรมการรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon อย่างมีนัยส าคัญ ผู้วิจัยเสนอว่าตัวแปรดังกล่าวมี
ความน่าสนใจ เนื่องจากตัวตนของผู้บริหารสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กรได้ ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาที่พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า แต่ในการผลิต
เนื้อหาของรายการอาจมีข้อควรระวังในเรื่องของเนื้อหาของสาร ที่อาจจะเบี่ยงเบนความสนใจจากผู้ฟังได้ โดย
จากการศึกษายังพบอีกว่า ความถี่ในการเปิดรับพอดแคสต์ Mission to the Moon ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ผู้บริหาร ผู้วิจัยจึงตั้งข้อส่งเกตว่า ผู้ ฟังอาจจะให้ความสนใจที่ เนื้อหาของสารมากกว่า 
ภาพลักษณ์ผู้บริหารของคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ดังนั้นหากตราสินค้าต้องการ น าเสนอภาพลักษณ์ตราสินค้า 
หรือสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านผู้บริหารระดับสูง ในช่องทางพอดแคสต์ จึงควรระวังในเรื่องของความสนใจของ
ผู้ฟัง ที่อาจไม่ตรงเป้าประสงค์ของตราสินค้า 
  2) จากผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการเปิดรับฟังพอดแคสต์ Mission to the Moon การรับรู้
ภาพลักษณ์ผู้บริหาร และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อตราสินค้า
ศรีจันทร์ โดยจากผลการวิจัยพบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ น้อยที่สุดคือ เมื่อต้องการซื้อเครื่องส าอาง 
ท่านจะนึกถึง “ศรีจันทร์” เป็นตราสินค้าแรก ดังนั้นผู้วิจัยเสนอว่านักการตลาดของตราสินค้าศรีจันทร์ ควรมี
การปรับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยอาจเพ่ิมการน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับเอกลักษณ์ของตราสินค้าศรีจันทร์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือดึงดูดความน่าสนใจท าให้
ผู้บริโภคนึกถึง “ศรีจันทร์” เป็นตราสินค้าแรก เมื่อต้องการซื้อเครื่องส าอาง โดยอาจเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าศรีจันทร์เข้ากับภาพลักษณ์ของคุณรวิศ หาญอุสสาหะ ที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการคิด
นอกกรอบ มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยเสนอว่า อาจมีการปรับรูปแบบการน าเสนอข้อมูล ให้มีความแปลกใหม่ และมี
ความแตกต่างโดดเด่น อาจท าให้ผู้บริโภคนึกถึง “ศรีจันทร์” เป็นตราสินค้าแรก เมื่อต้องการซื้อเครื่องส าอาง  
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเสนอว่า ช่องทางพอดแคสต์อาจเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่สามารถใช้เพ่ือสร้างมูลค่าให้แก่สินค้า 
โดยหากมีการน าเสนอ หรือสร้างความน่าสนใจให้ผู้ฟังเกิดการติดตามได้ พอดแคสต์อาจกลายเป็นสินทรัพย์ 
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หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ตามแนวคิดของ Aaker (1991, อ้าง
ถึงใน นภาพร เจตะวัฒนะ, 2547, น.59) ที่จะช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าได้โดยการกีดกันตราสินค้าคู่แข่ง และ
ปกป้องบริษัทที่จะเข้ามาช่วงชิงลูกค้าที่มีความภักดีไป ดังนั้นนักการตลาด ควรน าตัวแปรเหล่านี้มาเป็นข้อมูล 
เพ่ือใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเกิดประโยชน์ต่อไป 
  3) การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคกลุ่ม Millennial Generation ในการท าวิจัยครั้งต่อไปอาจ
พิจารณากลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่กว้างขึ้น เช่น Gen Z เป็นต้นเพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลการวิจัย 
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การเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจ 
ในสังกัดกระทรวงการคลัง  

Media Exposure, Image and Decision for Using the Services of State-owned 
Enterprise Banks under Ministry of Finance. 

 
หนึ่งฤทัย โฉมมณี1 และ พนม คลี่ฉายา2 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์และการตัดสินใจใช้

บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับภาพลักษณ์ ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสั งกัด
กระทรวงการคลัง และความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลัง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างมีอายุ ตั้ งแต่  20 ปี  ขึ้นไป อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจ เป็นบางครั้ ง มีภาพลักษณ์ ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังโดยรวมเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก มีการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังหรือใช้บริการซ้ าในระดับสูง และตัดสินใจแนะน าบุคคลอื่นให้ใช้บริการในระดับสูงเช่นกัน ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 2) ภาพลักษณ์ของธนาคาร
รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการหรือใช้บริการซ้ า และ
การแนะน าต่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ : การเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ การตัดสินใจใช้บริการ 
 

ABSTRACT 
 

 The purposes of this research were to study consumers’media exposure, image 
and decision for using the services of State-owned Enterprise Banks (SOBs) under Ministry of 
Finance, to explain the relationship between consumers’  media exposure and image of 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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SOBs, and the relationship between image of SOBs and consumers’ decision for using the 
services of SOBs. In this survey research, the questionnaires are adopted as a research tool 
for targeted 400 respondents.  The results were the overall of consumers’media exposure 
was occasional. The image of SOBs was positive. The decision for using the services of SOBs 
was high and their decision for recommending others to use the services of SOBs was high as 
well.  The hypothesis testing results were positively correlated with .01 significant level as 
follow 1) Media exposure of SOBs was positively correlated with the image of SOBs. 2) The 
image of SOBs was positively correlated with the decision for using the services of SOBs and 
the decision for recommending others to use the services of SOBs. 
 
Keywords: Media exposure, Image, Decision for using the services. 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
  

 หลายหน่วยงานได้เผยแพร่การประมาณการตัวเลขส าคัญทางเศรษฐกิจ รวมทั้งแนวโน้มเศรษฐกิจ
ในปี  2563 ที่มีแนวโน้มการเติบโตที่ลดลง อาทิ  กองทุนการเงินระหว่างประเทศ หรือ International 
Monetary Fund (IMF) ปรับลดประมาณการอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ (จีดีพี) ในปี 2563 ของไทยลง
เหลือเติบโต ร้อยละ 3 จากเดิมคาดว่าจะขยายตัวได้  3.5 (“ไอเอ็มเอฟ แนะสกัดบาทแข็ง”, 2562) ด้าน 
คณะกรรมการ นโยบายการเงิน (กนง.) ได้ประเมินเศรษฐกิจไทยมีแนวโน้มขยายตัวต่ ากว่าที่ประมาณการไว้
เดิมและต่ ากว่าศักยภาพ รวมทั้งยังฟ้ืนตัวช้ากว่าที่ประเมินไว้ จากปริมาณการค้าโลกที่ชะลอตัวจากสงคราม
การค้า โดยปรับลดคาดการณ์การเติบโตทางเศรษฐกิจในปี 2563 ลงเหลือ ร้อยละ 2.8 จากคาดการณ์เดิมที่
ร้อยละ 3.3 (“ธปท.หั่น 'จีดีพ'ี ปีหน้า 2.8%”, 2563)  

 จากข้อมูลดังกล่าว เห็นได้ว่าประเทศไทยก าลังประสบกับปัญหาเศรษฐกิจชะลอตัว  ดังนั้น 
กระทรวงการคลังจึงได้เริ่มโครงการและออกมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจหลายประการ  โดยใช้ธนาคาร
รัฐวิสาหกิจเป็นกลไกส าหรับขับเคลื่อนนโยบายด้านการเงิน (“มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ ปี 2562”, 2562) 
เนื่องด้วยธนาคารรัฐวิสาหกิจนั้นมีพันธกิจในการตอบสนองนโยบายรัฐบาล เพ่ือด าเนินกิจการอันเป็นสาธารณะ 
หรือเพ่ือประโยชน์ ในทางเศรษฐกิจ หรือช่วยเหลือในการครองชีพ หรืออ านวยบริการแก่ประชาชน 
(กระทรวงการคลัง, 2561) ประกอบกับเมื่อพิจารณาคะแนนในการประเมินผลการด าเนินงาน ปี 2561 พบว่า 
สถาบันการเงินรัฐวิสาหกิจที่มีคะแนนสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก ่ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์  ธนาคารออมสิน ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย และ
ธนาคารกรุงไทย ตามล าดับ (ส านักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ , 2562) จึงได้คัดเลือกธนาคาร
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 3 แห่งที่ตอบสนองมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาล ประกอบกับมีหน้าที่และความ
รับผิดชอบให้บริการทางการเงินแก่ประชาชนโดยทั่วไป (กระทรวงการคลัง, 2561) รวมทั้งมีคะแนนผลการ
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ประเมินผลการด าเนินงานอยู่ใน 5 อันดับแรก ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์  ธนาคารออมสิน และ
ธนาคารกรุงไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจ  ทั้ง 3 แห่งที่กล่าวมา
ข้างต้น ทั้งนี้ ธนาคารรัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวงการคลังดังกล่าวได้มุ่งเน้นในเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ที่
แสดงออกถึงความทันสมัย รวมทั้งมีพันธกิจที่มุ่งเน้นการช่วยเหลือประชาชนและเสริมสร้างความมั่นคงให้กับ
เศรษฐกิจของประเทศ อย่างไรก็ตาม ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังนั้นมีพันธกิจเฉพาะที่
แตกต่างจากธนาคารพาณิชย์ที่ด าเนินธุรกิจโดยมุ่งหวังผลก าไรเป็นหลัก และประชาชนยังมีภาพลักษณ์ต่อ
ธนาคารรัฐวิสาหกิจว่าล้าสมัย ใช้งานยาก และไม่ตรงกับพันธกิจที่แต่ละธนาคารวางไว้ (กระทรวงการคลัง, 
2561; ฉัตรชัย ศิริไล กรรมการผู้จัดการ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.), 2563; "ชาติชาย วางรากฐานออม
สิน ธนาคารยั่งยืนช่วยเหลือสังคม ," 2563; "กรุงไทยรุกใหญ่ปีหน้าบริการผ่าน 5 Ecosystems," 2562; 
"กรุงไทยมิได้เชยอย่างท่ีคิด(นะ)," 2562) 

  ดังนั้น ธนาคารจึงควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี โดย วิรัช ลภิ
รัตนกุล (2553) ระบุว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความประทับใจอย่างแท้จริงของบุคคล อย่างไรก็ตาม 
ภาพลักษณ์ที่บุคคลหรือประชาชนมีต่อองค์กรจะเป็นไปในทิศทางใดนั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูล
ข่าวสารที่ประชาชนได้รับด้วย โดยทั้งหมดนี้จะก่อตัวเป็นความประทับใจที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ การประชาสัมพันธ์จึง
เป็นงานที่มีความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งต้องกระท าอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ เพ่ือให้
เกิดภาพลักษณ์ที่แท้จริงให้เกิดขึ้นในความรู้สึกนึกคิดของประชาชน และการสร้างภาพลักษณ์ดังกล่าวจะ
เกิดข้ึนได้โดยอาศัยการให้ข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์ที่เพียงพอแก่ประชาชน  

 งานวิจัยนี้ จึงสนใจศึกษาในประเด็นการเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารรัฐวิสาหกิจของประชาชน ซึ่งการที่ทราบว่าประชาชนมีการเปิดรับข่าวสารอย่างไร รวมทั้งภาพลักษณ์
ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสายตาประชาชน ย่อมก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทิศทางการด าเนินงาน และแผนการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของธนาคาร เพ่ือให้น าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการของประชาชน 
และด ารงอยู่เป็นรากฐานแห่งความมั่นคงทางเศรษฐกิจของประเทศต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
  1) เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  2) เพ่ือส ารวจภาพลักษณ์และการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังกับภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
  4) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังกับการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                      
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ด้วยการใช้แบบสอบถาม ศึกษาจาก
ประชากรคือผู้อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 
400 คนที่เคยเปิดรับข่าวสารธนาคารรัฐวิสาหกิจอย่างน้อย 1 แห่ง โดยก าหนดเป็นธนาคารรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
3 แห่ง ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน และธนาคารกรุงไทย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการเก็บข้อมูล 3 วิธี ดังนี้ 
 4.1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการแจก
แบบสอบถามด้วยตนเองตามชุมชนใกล้ที่ท าการของธนาคารรัฐวิสาหกิจ  ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ส านักงานใหญ่ พระราม 9 ธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ สะพานควาย และ ธนาคารกรุงไทย ส านักงานใหญ่ 
สาขานานาเหนือ โดยก่อนแจกแบบสอบถามจะถามค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างว่าจะต้องเป็นผู้ที่เคย
เปิดรับข่าวสารของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน และธนาคารกรุงไทย อย่างน้อย 1 แห่งเท่านั้น 
 4.2 ใช้วิธีการแบบแนะน าต่อ (Snowball Sampling) โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้บุคคลที่
เคยเปิดรับข่าวสารธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน และธนาคารกรุงไทย อย่างน้อย 1 แห่ง ช่วยแจก
แบบสอบถามต่อไปยังเพื่อนหรือคนใกล้ชิดของเขาต่อไปเรื่อย ๆ จนได้จ านวนตัวอย่างครบตามท่ีก าหนด 
 4.3 ใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire) โดยขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม พร้อมส่งที่อยู่เชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามไปยังสื่อสังคมออนไลน์  ดังนี้ เพจเฟซบุ๊ก 

การเปิดรับข่าวสาร
ผ่าน 

- สื่อมวลชน 
- สื่อบุคคล 
- สื่อสิ่งพิมพ์ 
- สื่อนอกบ้าน 
- สื่อดิจิทัลของ
ธนาคาร 

ภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลัง 

- ด้านองค์กร 
- ด้านพนักงาน 
- ด้านผู้บริหาร 
- ด้านความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ  
 สังคม และสิ่งแวดล้อม 
- ด้านสินค้าและบริการ 
- ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ อาคาร  
และสถานที่ 

การตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารรัฐวิสาหกิจใน
สังกัดกระทรวงการคลัง 
โดยวัดจากการตัดสินใจ

ใช้บริการ หรือ 
ใช้บริการซ ้า และ 
การแนะน้าต่อ 
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“สถานีข่าวกระทรวงกระทรวงการคลัง” เพจเฟซบุ๊ก “Thai-Cashless-Society สังคมไทยไร้เงินสด” เพจเฟ
ซบุ๊ก “Siamevent Magazine Online” และกรุ๊ปไลน์นักข่าวสายการเงินธนาคาร “ปากการวมกล่อง”   

 ส าหรับแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่  1  เป็ นค าถามคั ดกรองกลุ่ มตั วอย่ างว่ ามีอายุมากกว่ า  20 ปี  อาศัยอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยเปิดรับข่าวสารธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน และ
ธนาคารกรุงไทย อย่างน้อยจ านวน 1 แห่ง 

 ส่วนที่  2 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จ านวน 6 ข้อ 

 ส่วนที่  3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการเปิดรับข่าวสารธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังผ่านสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน และสื่อดิจิทัล จ านวน 36 ข้อ (วิกานดา 
มุทิตานนท์, 2553) 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
จ านวน 35 ข้อ (ศุกลิน วนาเกษมสันต์, 2552; วศมน สบายวัน, 2553)   

 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
จ านวน 2 ข้อ (จารุภา สายโยช์, 2559)  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ได้มีการทดสอบความตรงของแบบสอบถาม โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจ
เบื้องต้น และหลังจากนั้นให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 4 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความตรงในด้านเนื้อหา และน า
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วไปทดสอบความเที่ยง โดยน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปท าการ
ทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง และจึงน ามาค านวณด้วยสถิติ Cronbach's 

Alpha Coefficient โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น α เท่ากับหรือมากกว่า 0.80 จึงจะยอมรับว่าแบบสอบถามนี้

มีความน่าเชื่อถือ ทั้ งนี้  ผลการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) ด้วยสถิติ  Cronbach's Alpha 
Coefficient ในแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด มีดังนี ้

- ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.952 

1. สื่อมวลชน มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.831 

2. สื่อบุคคล มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.803 

3. สื่อสิ่งพิมพ์ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.916 

4. สื่อนอกบ้าน มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.924 

5. สื่อดิจิทัล มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.853 

- ภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) =  0.966 

1. ภาพลักษณ์ด้านองค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.784 

2. ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.919 

3. ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.891 
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4. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(α) = 0.912 

5. ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.900 

6. ภาพลักษณ์ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 
0.915 

ทั้งนี้ แม้ว่าภาพลักษณ์ด้านองค์กร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจ จะมีผลการ

ค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 0.784 แต่ถือว่าใกล้เคียงกับเกณฑ์ 0.80 ที่ก าหนดไว้อย่างมาก ผู้วิจัยจึง
ยินยอมให้ใช้ค าถามชุดเดิมในแบบสอบถามต่อไป 

จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง โดยหลังจากที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบ
สมบูรณ์ และได้มีการตรวจสอบอย่างละเอียดแล้ว ผู้วิจัยจะท าการป้อนข้อมูลทั้งหมดลงในคอมพิวเตอร์  เพ่ือ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรม SPSS for WINDOW ลงรหัสข้อมูล (Coding) คัดลอกรหัสลงใน
แบบฟอร์มการลงรหัสแล้วน าไปประมวลผลผ่านโปรแกรมเพ่ือท าการวิเคราะห์ทางสถิติ  จากนั้นจึงน าผล
ค านวณทางสถิติที่ได้มาเขียนการวิเคราะห์  ใช้สถิติวิเคราะห์แบบพรรณนาและอ้างอิง โดยการทดสอบ
ความสัมพันธ์ใช้การวิเคราะห์การสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  

 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจเป็น

บางครั้ง และสื่อดิจิทัลของธนาคารเป็นสื่อที่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังมากที่สุด และสื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่มีการเปิดรับน้อยที่สุด  
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังโดยรวมเป็นบางครั้ง โดยมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังผ่านสื่อดิจิทัลของธนาคารมากที่สุด สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ สุภาณี ปัสสา (2558) พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารของบริษัทการบินไทย จ ากัด 
(มหาชน) ผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด และผลการวิจัยของ ณัฐพล วัฒนะวิรุณ (2560) พบว่าผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่มีการเปิดรับสื่อจากทางเฟซบุ๊กมากที่สุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ พนม คลี่ฉายา (2561) ที่ระบุว่า 
สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่สามารถสร้างความเสมือนจริง สร้างการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมระหว่างผู้ใช้สื่อและตัวสื่อ พร้อม
ตอบสนองผู้ใช้งานได้ด้วยตัวสื่อเอง โดยสามารถเผยแพร่และใช้งานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้รับสาร
สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ทุกที่ ทุกเวลา และใช้ซ้ าได้ตามความต้องการ  

 ทั้งนี้  กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังผ่านสื่อสิ่งพิมพ์น้อยที่สุด เนื่องจาก สื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่สามารถน าเสนอรายละเอียดผ่าน
ตัวอักษร ข้อความ และภาพนิ่ง จึงมีความน่าสนใจน้อยกว่าสื่อที่มีภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ รวมทั้งยัง
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เข้าถึงโดยตรงเฉพาะผู้ที่อ่านออกเขียนได้เท่านั้น (พนม คลี่ฉายา, 2561) อีกทั้งยังสอดคล้องกับที่ Klapper 
(1966) ได้อธิบายว่า การเลือกเปิดรับนับเป็นขั้นแรกของกระบวนการเลือกสรร บุคคลจะเลือกเปิดรับหรือ
เลือกใช้สื่อต่าง ๆ ที่ตรงตามความสนใจ ความต้องการ และสนับสนุนความคิดของตนเอง เพ่ือน าข้อมูลมา
ตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ ทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของ
บุคคลก็แตกต่างกัน บางคนที่ถนัดฟังมากกว่าอ่าน จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่านหนังสือ เป็นต้น 
 ภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง
โดยรวมเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก และเมื่อพิจารณาถึงมิติของภาพลักษณ์องค์กรในแต่ละด้าน พบว่าภาพลักษณ์
ด้านผู้บริหารมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ส่วนภาพลักษณ์ด้านพนักงานและภาพลักษณ์ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ 
อาคาร และสถานที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด  
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์ของธนาคาร
รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังโดยรวมอยู่ในภาพลักษณ์เชิงบวก โดยรับรู้ในด้านผู้บริหารมากที่สุด 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัชชา เพ็ชร์ไทย (2553) พบว่าหนึ่งในคุณสมบัติย่อยในการน าเสนอภาพลักษณ์
ด้านคุณสมบัติของผู้บริหารระดับสูงคือ มีวิสัยทัศน์  

 เมื่อพิจารณาประเด็นที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าผู้บริหาร
ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังมีวิสัยทัศน์มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์
มณฑา  (2541); สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2550) ที่ระบุว่า องค์กรจะดีหรือไม่ข้ึนอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็น
บุคคลที่มีความรู้ ความสามารถ ถ้าองค์กรใดมีผู้บริหารที่มีความสามารถ มีวิสัยทัศน์ดี มีนโยบายการ
บริหารธุรกิจที่ดี ซื่อสัตย์ ไม่เอาเปรียบลูกค้า องค์กรนั้นก็จะมีภาพลักษณ์ท่ีดี  

 การตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง

หรือใช้บริการซ้ าในระดับสูง นอกจากนี้ยังตัดสินใจแนะน าบุคคลอ่ืนให้ใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังในระดับสูงด้วยเช่นกัน 
 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังและใช้บริการซ้ าในระดับสูง นอกจากนี้ยังตัดสินใจแนะน าบุคคล
อ่ืนให้ใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังในระดับสูงด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ  แพรวา เกษกานดา (2560) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจสมัครและใช้บัตรเครดิตเจซีบีกสิกรไทย
อยู่ในระดับสูง โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่กล่าวว่าเป็นกระบวนการทาง
ความคิดและตัดสินใจที่มีทางเลือกมากกว่าหนึ่งอย่าง และต้องตัดสินใจไปในทางใดทางหนึ่งเท่านั้น เช่น การ
เลือกผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือกิจกรรม การเลือกรับบริการหรือไม่รับบริการ เป็นต้น โดยการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือผู้บริโภคได้มีบทบาทเป็นผู้ซื้อ ผู้ช าระเงิน และเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Hawkins, Best และ Coney (2004) ที่ได้อธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นมีหลากหลายรูปแบบ ผู้บริโภคนั้นจะมีแรงผลักดันในการซื้อตั้งแต่ความเกี่ยวพันในการ
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ซ้ือต่ า ไปจนถึงความเกี่ยวพันในการซื้อสูง โดยความเกี่ยวพันในการซื้อ หมายถึง ระดับของความต้องการ 
ความสนใจของผู้บริโภค ที่ถูกกระตุ้นโดยความต้องการที่จะพิจารณาการซื้อในแต่ละครั้ง ซึ่งจะเปลี่ยนไปตาม
ระดับความเกี่ยวพันในการซื้อที่เพ่ิมสูงขึ้นด้วย ซึ่งการตัดสินใจใช้บริการธนาคารนั้น จัดอยู่ในประเภทการ
ตัดสินใจแบบซับซ้อน เป็นการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และต้องใช้ความระมัดระวังในแต่ละ
ขั้นตอน โดยหาข้อมูลจากท้ังภายในและภายนอกช่วยในการตัดสินใจเพ่ือป้องกันความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ทั้ง
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพของสินค้า ความยุ่งยากในการใช้งานของสินค้า โดยการตัดสินใจในลักษณะนี้มี
ความเกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจในทุกขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การเรียนรู้ การ
ประเมินทางเลือก จนเกิดพฤติกรรมการซื้อ รวมไปถึงการประเมินหลังการซื้ออย่างซับข้อน  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลัง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 ทั้งนี้ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน (r = 0.522) กล่าว
ได้ว่า ผู้ที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังมากจะมีภาพลักษณ์ต่อธนาคาร
รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังในทางบวกมากขึ้นด้วย จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้  สอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยของ ทิตา กนิษฐานนท์ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และพฤติกรรม
การใช้บริการสายการบินสัญชาติไทย พบว่า การเปิดรับข่าวสารสายการบินสัญชาติไทยมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์สายการบินสัญชาติไทยในสายตาประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ระดับสูง
มาก ภาพลักษณ์สายการบินสัญชาติไทยมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้บริการสายการบินสัญชาติไทย โดย
มีความสัมพันธ์ระดับสูง  

 ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวยังสอดคล้องกับแนวคิดที่ระบุว่าภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่
ขึ้นอยู่กับความรู้สึก ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจของบุคคล ซึ่งสามารถเกิดจากให้ข้อมูลจากองค์กร
ผ่านช่องทางการสื่อสาร ท าให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมข้ึน (Dowling, 1994) รวมถึงความรู้สึกและความเชื่อ
ในองค์กรที่เกิดขึ้นเป็นความรู้สึกของผู้บริโภค อันเกิดขึ้นจากการมีประสบการณ์โดยตรงหรือการสังเกตองค์กร 
เกิดเป็นทัศนคติตามท่ีผู้บริโภคแต่ละคนยึดมั่นเชื่อถือ (Argenti, 2007) 

  ทั้งนี้ Klapper (1966) อธิบายว่า บุคคลมีการเลือกให้ความสนใจต่อข่าวสารที่สอดคล้องกับ
ความคิดเห็น ความรู้สึก และความเชื่อที่มีอยู่เดิม ขณะเดียวกันบุคคลก็หลีกเลี่ยงไม่ให้ความสนใจข่าวสารที่
ขัดแย้งกับความคิด ความรู้สึก และความเชื่อเดิมของตนเอง เพื่อป้องกันความสับสน น าไปสู่การเลือกรับรู้และ
ตีความหมาย การที่บุคคลได้เลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว จะมีการเลือกรับรู้และตีความหมายที่แตกต่างกันตาม
ความสนใจ ประสบการณ์ ความเชื่อ แรงจูงใจ รวมไปถึงสภาวะทางร่างกาย อารมณ์และจิตใจของแต่ละบุคคล
อีกด้วย นอกจากนี้ยังอาจจะมีการตัดทอนข่าวสารบางส่วนทิ้งไป หรือมีการบิดเบือนข่าวสารเพ่ือให้มีความ
สอดคล้องกับความพึงพอใจของแต่ละบุคคลอีกด้วย ทั้งนี้ บุคคลจะมีการเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่สอดคล้อง
กับความคิด หรือตรงกับความสนใจของตนเอง และไม่สนใจข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความคิด หรือตรงกับ
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ความสนใจของตนเอง โดยจากการจดจ านี้จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความคิดความเชื่อเดิมของตนเองให้
มั่นคงขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากข้ึน 

 เช่นเดียวกับที่ พนม คลี่ฉายา (2561) ได้ระบุถึงภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่าเป็นผลจากจากการสื่อสาร
ขององค์กร เป็นผลระดับที่เกิดขึ้นกับบุคคลในด้านความคิด ความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลได้รับข่าวสาร
ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อมมากเพียงพอที่จะเกิดเป็นความรู้ที่มีต่อองค์กร จากนั้ นจะใช้
ค่านิยมของตนเองพิจารณาและตัดสินองค์กรว่าเป็นอย่างไร แล้วสรุปสร้างเป็นภาพขององค์กรในความคิดของ
ตนเอง ซึ่งเป็นไปได้ท้ังภาพเชิงบวก เชิงลบ หรือกลาง ๆ  

 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังหรือใช้บริการซ้ า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ทั้งนี้ มีความสัมพันธ์กัน
ในระดับปานกลางและมีทิศทางแปรตามกัน (r = 0.426) นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังยังมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจแนะน าบุคคลอ่ืนให้ใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ทั้งนี้ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและมีทิศทางแปร
ตามกัน (r = 0.606) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีภาพลักษณ์ต่อธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังในทางบวก
มากจะมีการตัดสินใจใช้บริการหรือใช้บริการซ้ า และแนะน าบุคคลอ่ืนให้ใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังมากขึ้นตามไปด้วย จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับผลการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยของ เพ็ญศรี สุวรรณโณชิน (2552) ที่ศึกษาเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของบัตรเครดิตที
ด าเนินการโดยธนาคารต่างชาติและธนาคารไทยของผู้ ใช้บริการ พบว่า ภาพลักษณ์ของบัตรเครดิตมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผู้ใช้บริการ โดยมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
และเป็นความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก สรุปได้ว่า บัตรเครดิตที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจเลือกสมัครบัตรเครดิตนั้น 
 สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงศ์มณฑา (2541) ที่ระบุว่าภาพลักษณ์เป็นเสมือนเครื่องชี้น าใน
การก าหนดพฤติกรรมของคนที่มีต่อสินค้า บริการ องค์กรนั้น ๆ ถ้ากลุ่มเป้าหมายชอบจะกลายเป็นพฤติกรรม
เชิงบวก หากไม่ชอบก็จะกลายเป็นพฤติกรรมเชิงลบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันในยุคท่ีมีสินค้าและบริการให้
ผู้บริโภคได้เลือกสรรมากมาย อีกทั้งยังมีคุณภาพและราคาใกล้เคียงกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นอีกส่วนส าคัญที่สร้าง
ความแตกต่างและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของบุคคลในการประเมิน
อย่างละเอียดถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือบริการ และใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งที่สามารถตอบ
โจทย์ถึงความต้องการ และราคาที่ถูกที่สุดด้วย ในกระบวนการนี้ผู้บริโภคจะมีวิธีการตัดสินใจที่หลากหลาย ซึ่ง
การตัดสินใจที่หลากหลายเหล่านั้นมีความเกี่ยวพันถึงความพยายามในการตระหนักรู้ที่น้อยด้วย นอกจากนี้ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคจ านวนมากไม่ได้สนใจที่คุณลักษณะของตราสินค้าอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับอารมณ์ 
ความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับการได้มาหรือใช้ตราสินค้า หรือขึ้นกับสภาพแวดล้อมที่สินค้านั้นถูกซื้อ หรือถูกใช้ 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-640- 

ดังนั้นตราสินค้าอาจจะไม่ได้ถูกเลือกเพียงเพราะคุณสมบัติที่ประกอบไปด้วยราคา สไตล์ และการใช้งาน แต่
อาจเพราะรู้สึกดี หรือเพ่ือนอาจจะชอบ (Hawkins et al., 2004) โดยพฤติกรรมหลังจากการซื้อ คือขั้นตอน
สุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจะเกิดหลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้ผลิตกัณฑ์หรือบริการแล้ว อันจะ
น าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การซื้อซ้ า ความภักดีต่อตราสินค้า ตลอดจนการสื่อสารแบบบอกต่อไปยังคน
รอบข้างอีกด้วย (Hawkins et al. 2004; Kotler และ Keller, 2009; Solomon, 2013)  
 

6. ข้อเสนอแนะ 
 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 
 1) ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังควรใช้การสื่อสารแบบบูรณาการทั้งสื่อมวลชน 
สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน และสื่อดิจิทัลของธนาคาร เพ่ือให้การเปิดรับข่าวสารเข้าถึงประชาชนและ
เกิดประสิทธิภาพสูงสุดอย่างแท้จริง โดยเน้นให้ส าคัญกับสื่อประเภทเว็บไซต์ของธนาคาร จอภาพเครื่องกดเงิน
เอทีเอ็ม ป้ายโฆษณาหน้าสาขา จอภาพเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ โฆษณาทางโทรทัศน์ และข่าวในโทรทัศน์ 
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารบ่อยท่ีสุด 
 2) จากผลการทดสอบสมมติฐานชี้ให้เห็นว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง รวมทั้ง ภาพลักษณ์ของธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังยังมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลัง 
ด้วย ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรอย่างต่อเนื่อง 
พร้อมติดตามประเด็นที่อาจส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์องค์กรอย่างใกล้ชิด เพ่ือรักษาภาพลักษณ์ที่ดีให้คงอยู่อย่าง
ยาวนาน ป้องกันไม่ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่พึงประสงค์ และน าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการธนาคารของประชาชน
อย่างต่อเนื่อง 
 3) ถึงแม้ผลการวิจัยจะแสดงให้เห็นว่า ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงการคลังมีภาพลักษณ์
เชิงบวก แต่เมื่อพิจารณาถึงภาพลักษณ์ในแต่ละด้านนั้น พบว่า ภาพลักษณ์ที่ธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงการคลังควรพัฒนาได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน และภาพลักษณ์ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ 
อาคาร และสถานที ่
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 1) การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธิวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาเชิงลึก
เกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ด้านองค์กร และภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 

 2) การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์ผ่านการสื่อสารแบบ
บูรณาการระหว่างสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน และสื่อดิจิทัลของธนาคาร เพ่ือน าไปสู่การ
ก าหนดแผนยุทธศาสตร์เกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคาร 

 3) การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตของธนาคารโดยศึกษาธนาคารพาณิชย์เอกชนด้วย 
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ผลของสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
Effects of Package Colors and Product Types on Consumer Behavior 

 
ชุลี กอบวิทยาวงศ์1 และ สราวุธ อนันตชาติ 2 

 
บทคัดย่อ 

 
 งานศึกษาชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของสีบรรจุ
ภัณฑ์ (สีโทนร้อน และสีโทนเย็น) และประเภทสินค้า (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยตัว
แปรย่อย ได้แก่ การรับรู้ความอร่อย การรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงทดลองรูปแบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล โดยเก็บ
ข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 กับนักศึกษาระดับปริญญาตรีที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 137 
คน และพบว่า สีบรรจุภัณฑ์ส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ และประเภทสินค้าส่งผลกระทบหลัก
ต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และทัศนคติต่อสินค้า ในขณะที่สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าส่งผล
กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ค าส าคัญ : สีบรรจุภัณฑ์, ประเภทสินค้า, พฤติกรรมผู้บริโภค, การวิจัยเชิงทดลอง 
 

 ABSTRACT 
 
 The objectives of this study were to examine the main and interaction effects of 
package colors (i.e., warm and cool color) and product type (i.e., hedonic and utilitarian 
product) on consumer behavior, which consisted of perception of tastiness, perception of 
healthiness, attitude toward the package, attitude toward the brand, attitude toward the 
product and purchase intention. This research was 2 x 2 factorial designed, experimental 
study. The experiment was conducted on April 2020, one hundred and thirty-seven 
undergraduate students between the ages of 18 and 24 years old were served as the 
experimental participants. The results presented that package color had main effects on 
consumer’s attitude toward the package. Moreover, product type had main effects on 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย 
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consumer’s perception of healthiness and attitude toward the product. However, the 
interaction effects of package color and product type on consumer behavior were not 
significantly found. 
 
Keywords : Package color, Product type, Consumer behavior, Experimental research 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การเติบโตของเทคโนโลยีท าให้ขีดความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย กอปรกับพฤติกรรมการบริโภครูปแบบบริการตัวเองที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ด้วย
ตนเอง น ามาสู่การอยู่ท่ามกลางการแข่งขันของข้อมูลปริมาณมหาศาล ท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ใช่
เรื่องง่ายอีกต่อไป การสื่อสารเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นเรื่องที่ยากและท้าท้ายมากขึ้น 
(Underwood & Ozanne, 1998) นอกจากนี้ผู้บริโภคยังต้องรับข้อมูลจ านวนมากในแต่ละวัน ท าให้เกิดการ
เมินเฉยหรือสับสนและน ามาสู่การตัดสินใจที่ไม่มีคุณภาพ ซึ่งสะท้อนถึงความไม่มีประสิทธิภาพของเครื่องมือ
การสื่อสาร และเป็นเหตุให้องค์กรยิ่งต้องเพ่ิมปริมาณการโฆษณาเข้าไปอีก (Mooy & Robben, 2002) การใช้
สินค้าในการน าเสนอตัวเองก็เป็นทางเลือกหนึ่งที่สามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดได้ 
(Kempf & Smith, 1998) ดังค ากล่าวหนึ่งของ Beckman และ Davidson (1967, as cited in Hoch & 
Deighton, 1989) คือ “พนักงานขายที่ดีที่สุดของสินค้า ก็คือตัวสินค้าเอง” 
 ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงแต่ท าหน้าที่ในการหีบห่อสินค้าเพ่ือจุดประสงค์ในการป้องกันความ
เสียหายเท่านั้น แต่ถูกน ามาใช้ในฐานเครื่องมือในการสื่อสารในกลยุทธ์ด้านสินค้า มีบทบาทส าคัญตั้งแต่การ
ดึงดูดความสนใจท่ามกลางสินค้าคู่แข่ง สร้างการรับรู้และความพึงพอใจเกี่ยวกับสินค้า และน าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจในที่สุด (Garber, 2000) บรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคัญเทียบเท่ากับตัวสินค้า โดยเกิดจากการท างาน
ร่วมกันของคุณลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ์ (Ahmed, Parmar, & Amin, 2014) การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่เหมาะสมนั้นไม่เพียงแต่สามารถสร้างความประทับใจ แต่ยังสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ภายใน
ระยะเวลาสั้นๆ ได ้(Mooy & Robben, 2002) 
 การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีด้วยกันหลายองค์ประกอบ ไม่ว่าจะเป็น สี รูปทรง ขนาด วัสดุ รวมถึง
ลวดลายกราฟิก ซึ่งองค์ประกอบที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้เป็นสิ่งแรก คือ สีบรรจุภัณฑ์ เนื่องจากเป็น
องค์ประกอบโดยส่วนใหญ่ และรูปแบบพ้ืนฐานที่ง่ายที่สุดในการรับรู้ Gorn, Chattopadhyay, Yi, และ Dahl 
(1997) ท าหน้าที่ส าคัญในการหยุดสายตา ดึงดูดความสนใจให้แก่สินค้า สื่อสารข้อมูลส าคัญเกี่ยวกับสินค้าและ
ตราสินค้า รวมไปถึงช่วยในการจดจ า อันมีความส าคัญต่อพฤติกรรมการเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค (Clarke & Honeycutt, 2000) ทั้งนี้ ผู้บริโภคมีการรับรู้ความหมายของสีที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
ผู้บริโภคแต่ละคนสร้างความหมาย จากประสบการณ์ของตนเอง การรับรู้ความหมายที่แฝงมากับสีจึงเป็นเรื่อง
เฉพาะบุคคล ที่แตกต่างกันตามวัฒนธรรม เชื้อชาติ อายุ เพศ ประเทศ ฐานะทางสังคม (Aslam, 2006)  
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 ทั้งนี้ มีงานวิจัยจ านวนมากได้ศึกษาเกี่ยวกับสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าอย่างหลากหลายที่
ท าการศึกษาร่วมกับตัวแปรอ่ืนๆ โดยมีการศึกษาทั้งในแง่ของเฉดสีต่างๆ เช่น งานของ Rebollar, Lidón, 
Serrano, Martín, และ Fernández (2012) ศึกษาเกี่ยวกับโทนสีและรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันของ
สินค้าหมากฝรั่ง ที่มีผลต่อการรับรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และในแง่อ่ืนๆ 
ของมิติสี เช่น งานของ Mead และ Richerson (2018) ได้ศึกษาผลของสีบรรจุภัณฑ์ที่มีระดับความสดใสที่
แตกต่างกันในสินค้าต่างประเภทกัน ต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ส่วน Mai, Symmank, และ 
Seeberg-Elverfeldt (2016) ศึกษาผลของสีบรรจุภัณฑ์ที่มีระดับความสว่างแตกต่างกันในสินค้าต่างประเภท
กัน ต่อการรับรู้ความอร่อยและความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของสีเป็นเรื่องของบุคคล 
และมีความเฉพาะเจาะจงกับบริบทที่แตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับสีบรรจุภัณฑ์แง่ของการสื่อสารในบริบท
ของประเทศไทยนั้นยังมีไม่มากนัก ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาในเรื่องผลของสีบรรจุภัณฑ์และประเภท
สินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่เกิดจากสีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันในสินค้าต่างประเภทกัน ที่
ส่งผลต่อการรับรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้า ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า รวม
ไปถึงความตั้งใจซื้อ 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ของสีบรรจุภัณฑ์ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2) เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ของประเภทสินค้า ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3) เพ่ือศึกษาผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction effect) ของสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า 
 ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
 ส าหรับกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วยส่วนของตัวแปรอิสระ คือ สีบรรจุภัณฑ์ 
และประเภทสินค้า ที่ส่งผลต่อส่วนของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีตัวแปรย่อย ได้แก่ การรับรู้
ความอร่อย การรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อ
สินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยมีองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับวิทยานิพนธ์ทั้งหมด 3 แนวคิด ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับ
บรรจุภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย ประเภทและหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์กับการสื่อสารทางการตลาด การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ส่วนแนวคิดเกี่ยวกับสี ประกอบด้วย ทฤษฎีสีวัตถุธาตุ การสื่อสารของสี ระบบสี และการ
เชื่อมโยงสี (Color association) และล าดับสุดท้ายคือแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย การ
เรียนรู้ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) แบบ 2x2 แฟคทอเรียล 
(Factorial design) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบผลของสีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ได้แก่ สีโทนร้อน (Warm color) คือ สีเหลืองส้ม และสีโทนเย็น (Cool color) คือ สีน้ าเงิน และ
ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) คือ ขนมประเภทมันฝรั่งทอด และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian product) คือ โยเกิร์ต ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลผ่าน
แบบฟอร์มออนไลน์ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ซ่ึงผู้เข้าร่วมการทดลอง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีที่มี
อายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 137 คน และเครื่องมือที่ใช้ในการทดลองประกอบไปด้วย รูปภาพของบรรจุ
ภัณฑ์ และแบบสอบถามวัดตัวแปรตามซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ได้แก่ มาตรวัดการรับรู้ความอร่อย โดย
ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Mai และ Hoffmann (2015) จ านวน 2 ข้อ มาตรวัดการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Mead และ Richerson (2018) จ านวน 5 ข้อ มาตรวัดทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Underwood และ Klein (2002) จ านวน 2 ข้อ มาตรวัดทัศนคติ
ต่อตราสินค้า โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Alpert และ Karmins (1995) จ านวน 3 ข้อ มาตรวัดทัศนคติ
ต่อสินค้า โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Becker, van Rompay, Schifferstein, และ Galetzka (2011) 
จ านวน 3 ข้อ มาตรวัดความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง แนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Vilnai-Yavetz และ Koren (2013) จ านวน 4 ข้อ และส่วน
สุดท้ายคือข้อมูลทั่วไป  
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันคือ สีโทน
ร้อน และสีโทนเย็น ส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเพียงตัวแปรเดียว
เท่านั้น โดยที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติเชิงบวกต่อบรรจุภัณฑ์ในสีโทนเย็นมากกว่าบรรจุภัณฑ์ในสีโทนร้อน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่การใช้สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลกระทบหลักต่อตัวแปรย่อยอ่ืนๆ 
ผลการวิจัยในครั้งนี้ จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 เพียงบางส่วนเท่านั้น 
 ทั้งนี้ ทัศนคติที่เกิดขึ้นดังกล่าวเกิดจากการตีความหมายของผู้บริโภคต่อสีในแต่ละบริบท ซึ่งสีแต่
ละสีสามารถสร้างความหมายให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย โดยเกิดจากการเชื่อมโยงสี (Color 
association) ผ่านการเรียนรู้แบบคิดเชื่อมโยง (Associative learning) คือ หลักการของการเรียนรู้ที่ระบุว่า 
ความคิดและประสบการณ์เกิดการเชื่อมต่อและเสริมย้ าซึ่งกันและกัน (Grossman & Wisenblit, 1999) 
โดยทั่วไปแล้ว สีโทนเย็น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สีน้ าเงิน เป็นสีที่มีความหมายในทางบวก และได้รับความนิยมใน
สินค้าและองค์กรหลายๆ ประเภทอยู่เสมอ เนื่องจากสีน้ าเงินเป็นสีที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือ ความจริงใจ 
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ความมั่นคง ความปลอดภัย ความอนามัย ความเป็นระเบียบ (Jacobs, Keown, & Worthley, 1991) และ
เป็นสีสากลที่ใช้ส าหรับการสื่อถึงการมีคุณภาพดี (Kauppinen, 2014) 
 ส่วนการทดสอบผลกระทบหลักในด้านของประเภทสินค้า พบว่า ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน คือ 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้
สอย ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และทั ศนคติต่อสินค้า
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และไม่ส่งผลกระทบหลักต่อตัวแปรย่อยอ่ืน ผลการวิจัยในครั้งนี้ จึง
ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2 เพียงบางส่วนในเช่นเดียวกัน 
 โดยเมื่อพิจารณาสินค้าประเภทอาหาร Wertenbroch และ Dhar (2000) ระบุว่า การบริโภค
อาหารที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian food) ถูกขับเคลื่อนด้วยกระบวนการทาง
ความคิดและการวิเคราะห์อย่างมีเป้าหมาย เช่น ดับความหิวกระหาย เพ่ิมคุณค่าทางสารอาหาร ในขณะที่การ
บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ (Hedonic consumption) จะถูกกระตุ้นด้วยความพึง
พอใจอันเกิดจากประสบการณ์ทางด้านประสาทสัมผัสหรืออารมณ์ความรู้สึก อย่างเช่นรสชาติ (Batra & 
Ahtola, 1991) ทั้งขนมประเภทมันฝรั่งทอด (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก) และโย
เกิร์ต (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย) ที่ถูกน ามาใช้เป็นสินค้าที่ใช้ในการทดลอง จึงถูก
แบ่งแยกออกจากกันโดยสิ้นเชิงในแง่ของความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ส่วนความรู้สึกที่มีต่อสินค้าสามารถ
อธิบายได้ด้วยกระแสนิยมทางด้านสุขภาพที่เติบโตขึ้น โดยบริษัทด้านการสื่อสารการตลาด Wunderman 
Thompson เผยผลส ารวจในหัวข้อ“เศรษฐกิจสุขภาพในประเทศไทย (The Well Economy Thailand)” 
จากกลุ่มคนจ านวน 500 คน และพบว่า ผู้คนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการบริโภคอาหารมากกว่าการออก
ก าลังกาย โดยให้ความส าคัญกับการเลือกซื้ออาหารและการอ่านฉลาก ซึ่งมีแรงจูงใจส าคัญ คือ ความต้องการมี
ภาพลักษณ์ที่ดูดี ผ่านการมีสุขภาพที่สมบูรณ์และแข็งแรง (Marketingoops, 2562) ดังนั้น สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย จึงส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าในทางบวกมากกว่าสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
 ในด้านของการทดสอบผลลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ พบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า ส่งผล
กระทบร่วมกันต่อค่าเฉลี่ยพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ความอร่อย การรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างไม่
มีนัยส าคัญทางสถิติ ด้วยเหตุนี้ จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ของการวิจัย ซึ่งเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 โดยการรับรู้ความอร่อยนั้นสามารถรับอิทธิพลจากรูปภาพประกอบ และฉลากระบุรสชาติได้ 
(Jacquot, Berthaud, Sghaïr, Diep, & Brand, 2013; Underwood, Klein, & Burke, 2001) ซึ่งทั้งรูปภาพ
สินค้าและรสชาติสินค้าที่ปรากฏในภาพจ าลองของบรรจุภัณฑ์ถูกควบคุมให้มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ส่วนผล
การทดสอบด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ เกิดจาก สินค้าที่ใช้ในการทดสอบทั้งสองประเภทล้วนแต่
เป็นสินค้าประเภทอาหารเล่น ที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญในด้านคุณค่าทางสารอาหาร (Schlinkert, 
Gillebaart, Benjamins, Poelman, & de Ridder, 2020) ส าหรับการทดสอบในด้านของทัศนคติต่อบรรจุ
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ภัณฑ์ สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีความคล่องตัวในการประมวลผล (Processing fluency theory) กล่าวคือ 
สิ่งเร้าที่สอดคล้องกันสามารถท าให้การประมวลผลหรือการตีความง่ายหรือสะดวกขึ้น ซึ่งมีส่วนส าคัญในการ
สร้างทัศนคติทางบวกได้มากกว่าสิ่งเร้าที่ไม่สอดคล้องกัน (van Rompay & Pruyn, 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณา
ความหมายของสีบรรจุภัณฑ์บนสินค้าทั้ง 2 ประเภท พบว่า ความหมายที่เกิดขึ้นไม่ได้ถูกเชื่อมโยงไปในทางลบ 
โดยขนมประเภทมันฝรั่งทอดทั้งบรรจุภัณฑ์สีน้ าเงินและสีเหลือง สื่อความหมายถึงรสชาติเค็มหรือรสดั้งเดิม 
(มหิศรา อรุณสวัสดิ์, 2545) ส่วนโยเกิร์ตในบรรจุภัณฑ์สีเหลือง หมายถึง รสวานิลลา (Ares & Deliza, 2010) 
และโยเกิร์ตในบรรจุภัณฑ์สีน้ าเงิน หมายถึง รสธรรมชาติ ( Irmak, Vallen, & Robinson, 2011) ในด้านของ
การทดสอบทัศนคติต่อตราสินค้า สามารถอธิบายด้วยผลกระทบการเปลี่ยนแปลง (Transformational 
effect) ของ Edell และ Burke (1987) ซึ่งระบุว่า ความรู้สึกเชิงบวกอันเกิดจากการโฆษณาจะส่งผลเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางเดียวกัน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าไม่มีผลกระทบ
เชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ดังนั้น จึงน ามาสู่ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ในด้านของทัศนคติต่อตรา
สินค้าในท านองเดียวกัน ส่วนทัศนคติต่อสินค้า เกิดจากผู้บริโภคประเมินสินค้าในบรรจุภัณฑ์ทั้งสองสีได้ไม่
แตกต่างกันในสินค้าแต่ละประเภท เนื่องจากคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้มีส่วนส าคัญต่อการประเมิน
สินค้าโดยภาพรวม ซึ่งน ามาสู่การสร้างทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ การประเมินดังกล่าว เกิดจาก
การเรียนรู้  ประสบการณ์ และสิ่งเร้าทางการตลาด (Anselmsson, Johansson, & Persson 2007) ซึ่ง
ผลการวิจัยข้างต้นไม่พบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า ต่อการรับรู้
คุณสมบัติทั้งในด้านของการรับรู้ความอร่อย และการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และล าดับสุดท้าย  คือ 
การทดสอบด้านความตั้งใจซื้อ สามารถอธิบายได้โดยคุณสมบัติทางด้านประสบการณ์ของสินค้าที่ไม่แตกต่าง
กัน โดย Underwood และคณะ (2001) ระบุว่า คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential benefit) เป็น
ตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ กล่าวคือ การออกแบบบรรจุภัณฑ์จะ
สามารถส่งผลกระทบทางบวกต่อสินค้าที่มีประโยชน์เชิงประสบการณ์ระดับสูง ได้มากกว่าสินค้าที่มีประโยชน์
เชิงประสบการณ์ระดับต่ า ทั้งนี้ สินค้าประเภทอาหาร เป็นสินค้าที่มุ่งเน้นตอบสนองความพึงพอใจทางด้าน
ประสาทสัมผัส (Sensory pleasure) เป็นส าคัญ สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้
ความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน 
 
6. ข้อเสนอแนะ  
 
 ส าหรับงานวิจัยในอนาคต 1) สามารถศึกษาเพ่ิมเติมในมิติอ่ืนๆ ของสี เช่น ความอ่ิมตัวของสี (สี
สดใสและสีหม่น) และความสว่างของสี (สีอ่อนและสีเข้ม) นอกจากนี้ ในอนาคตสามารถศึกษาองค์ประกอบ
อ่ืนๆ ของบรรจุภัณฑ์ได้ อย่างเช่น รูปภาพประกอบ ฉลาก รวมไปถึงหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ในมิติอ่ืนๆ อย่างเช่น 
ความสวยงาม 2) สามารถจัดแบ่งสินค้าในลักษณะอ่ืนๆ ได้ เช่น แบ่งตามลักษณะความเกี่ยวพัน ได้แก่ สินค้าที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ า และสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3) สามารถศึกษาในประเด็นอ่ืนนอกเหนือจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือการรับรู้ความเสี่ยง 4) การวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้ตราสินค้า
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สมมติ (Fictitious brand) เพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดอคติ ฉะนั้น จึงเป็นที่น่าสนใจว่าหากใช้ตราสินค้าที่มี
อยู่จริงในตลาดที่มีการควบคุมตัวแปรแทรกซ้อนอย่างละเอียด จะสามารถให้ผลในท านองเดียวกันหรือไม่  และ 
5) การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น เพ่ือให้สามารถเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์
กับผู้บริโภคในเชิงลึก การศึกษาด้วยวิธีการเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม จะสามารถช่วยสร้างความเข้าใจในเรื่องของ
ความหมายที่ผู้บริโภคมีต่อสีได้ดียิ่งขึ้น 
 ส าหรับผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์แก่นักออกแบบ  นักการ
ตลาด และผู้ผลิตสินค้า ในการออกแบบสีบรรจุภัณฑ์ให้มีเหมาะสมกับประเภทสินค้า โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ที่สามารถน าไปใช้ได้ ดังนี้ 1) การใช้สีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมจะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกได้ 
โดยความรู้สึกดังกล่าว เกิดจากการสร้างความหมายผ่านการเชื่อมโยงความคิดและประสบการณ์ของผู้บริโภค
เข้ากับสีบรรจุภัณฑ์ ซึ่งในงานศึกษาชิ้นนี้ พบว่า บรรจุภัณฑ์สีโทนเย็นสามารถสร้างทัศนคติที่ดีได้มากกว่าบรรจุ
ภัณฑ์สีโทนร้อน เนื่องจากสีโทนเย็น เช่น สีน้ าเงิน สีฟ้า สีเขียว เป็นสีที่มีความหมายในเชิงบวก และเป็นมิตร
กับสินค้าหลายๆ ประเภท ดังนั้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือในการสื่อสาร จึงต้องให้
ความส าคัญกับการสื่อความหมายผ่านสีบรรจุภัณฑ์ด้วย 2) นักการตลาดควรน าเสนอคุณลักษณะของสินค้าให้
ชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่ตอบสนองการใช้งานเชิงประโยชน์ใช้สอย มากกว่าสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก กล่าวคือ การน าเสนอสินค้าในแง่ของคุณสมบัติ หรือประโยชน์
ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้งาน สามารถสร้างความรู้สึกชื่นชอบต่อสินค้าได้ดีกว่า ซึ่ งในกรณีของสินค้า
ประเภทอาหาร นักการตลาดควรน าเสนอคุณสมบัติทางด้านสารอาหาร หรือคุณค่าทางโภชนาการที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ เช่น น้ าตาลน้อย ไขมันต่ า และมีใยอาหารสูง เป็นต้น 3) การสร้างทัศนคติที่ดีต่อทั้งบรรจุ
ภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อสินค้า สามารถน าไปสู่แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจที่
สูงขึ้นได้ ซึ่งในกรณีของสินค้าประเภทอาหาร รสชาติเป็นหัวใจส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินและเลือกซื้อ 
ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถสื่อสารคุณสมบัติทางด้านรสชาติไปยังผู้บริโภคได้ โอกาสที่จะเกิดทัศนคติใน
ทางบวก และการตัดสินใจซื้อก็จะเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย และ 4) เพ่ือให้สีบรรจุภัณฑ์สามารถสร้างอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่ การออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงต้องอาศัยองค์ประกอบอ่ืนๆ ร่วมด้วย เช่น รูปภาพประกอบ 
วัสดุ และรูปทรง เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการเชื่อมโยงไปยังสิ่งที่นักการตลาดต้องการได้ 
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ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่และแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งคร้ังแรก 
IMAGE OF NOVICE POLITICIANS AND FIRST-TIME VOTERS' SUPPORTING 

BEHAVIORS 
 

ปัญจพล ตั้งวิริยะ1 และ นภวรรณ ตันติเวชกุล2 
 

บทคัดย่อ 
  

 งานวิจัยชิ้นนี้มีจุดประสงค์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
นักการเมืองรุ่นใหม่ การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก และแนวโน้มการ
สนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก โดยศึกษากับนักการเมืองรุ่นใหม่  3 คน ประกอบด้วย นายธนาธร จึง
รุ่งเรืองกิจ นายพริษฐ์ วัชรสินธุ และนายเขตรัฐ เหล่าธรรมทัศน์ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ โดยประชากรของงานวิจัย คือ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกที่มีอายุ 18 -25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-
2544 ซึ่งเป็นผู้ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกตั้งสมาชิกผู้แทนราษฎร ในเขตกรุงเทพมหานครฯและ
ปริมณฑลจ านวน 400 คน  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยจ านวน 3 ข้อ (1) การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ า (2) การ
รับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ า (3) การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรกมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ า 
 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์นักการเมือง, ผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก, สื่อสังคมออนไลน์, นักการเมืองรุ่นใหม่ 

 
 ABSTRACT 

 
 The purpose of this research was to study the correlations between the three 

variables consisting of first-time voters’ media exposure about novice politicians, their 
perception of novice political, and first-time voters’ supporting intentions towards novice 
politicians. Thanathorn Juangroongruangkit, Parit Wacharasindhu and Katerut Laothamatas 
were chosen as representatives of novice politicians. The study was a quantitative research 

                                                           
1 นิสิตระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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employing survey method. Questionnaires were used as an instrument in collecting data 
from 400 respondents in Bangkok area. The respondents are all first-time voters who were 
18-25 years old or were born in 1994 - 2001 and had no experience as national election’s 
voters.  

The results of hypothesis testing were as (1) The first-time voters’ media 
exposure about novice politicians was positively correlated with the perception of novice 
political images in a low level. (2) The first-time voters’ perception of novice political images 
was positively correlated with the first-time voters’ supporting intention in a low level. (3) 
The first-time voters’ media exposure about novice politicians was positively correlated with 
the first-time voters’ supporting intention in a low level. 
 
Keywords: Political Image, First-time Voter, Social Media, Novice Politician 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 ในปัจจุบันการเมืองภาคประชาชนหรือประชาสังคม (Civil Society) หรือกล่าวคือการขับเคลื่อน
ของภาคประชาชนที่ไม่ได้จะเข้าไปกุมอ านาจของรัฐเป็นการระดมพลังกันในภาคประชาชนเพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ความต้องการบางสิ่งจากอ านาจของรัฐและการแสดงออกถึงความหลากหลายในการเรียกร้องผลประโยชน์นั้น
เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเมืองไทย โดยปัจจัยส าหรับการเมืองในสังคมสมัยใหม่ที่มีความน่าสนใจเป็นอย่าง
มาก เนื่องจาก การเมืองไม่ได้เป็นเรื่องของการใช้อ านาจแบบวิธีคิดของรัฐศาสตร์สมัยเก่า แต่ในปัจจุบัน
การเมืองได้ถูกโยงเข้ากับศาสตร์อ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น เศรษฐศาสตร์ นิเทศศาสตร์ และนิติศาสตร์เป็นต้น การ
เชื่อมโยงการเมืองเข้ากับศาสตร์ในแขนงต่าง ๆ ท าให้เกิดการต่อยอดแนวคิดและการแตกแขนงของการ
วิเคราะห์ภาพการเมืองในปัจจุบันได้หลายแง่มุม เมื่อมุมมองในการมองการเมืองได้ถูกพัฒนาขึ้น แน่นอนว่าการ
ประยุกต์แนวคิดในศาสตร์แขนงต่าง ๆ ย่อมส่งผลในการสร้างพลวัตให้กับการเมืองได้  

 การสร้างภาพลักษณ์ให้แก่บุคคล (Personal Image) ในหลักการตลาดแล้วเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นและ
พบเห็นได้ทั่วไปในทุกสินค้าและบริการ เนื่องจากปัจจุบันสินค้าหรือบริการหนึ่งนั้นถูกผลิตขึ้นมาในจ านวนมาก 
การสร้างตราสินค้าจะช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถจ าแนกแยกแยะสินค้าหรือบริการนั้นออกจากสินค้าหรือ
บริการอ่ืนในประเภทเดียวกันได้ โดยสามารถสร้างได้โดยการเสริมสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้าผ่านการสร้าง
ภาพลักษณ์บางประการด้วยมุ่งหวังให้เกิดความสอดคล้องต่อความตั้งใจของผู้สร้างคุณค่าตราสินค้านั้นกับ
ความรู้สึกและการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ในช่องทางต่าง ๆ เมื่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นเป็นไปในทิศทางบวก แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือรับ
บริการก็เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย เพราะฉะนั้นแล้วการส่งเสริมภาพลักษณ์อันดีให้แก่ตราสินค้าจึงมีความส าคัญอย่าง
มากในการท าการตลาดปัจจุบัน 
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  ในอดีตเราจะเห็นการสร้างภาพลักษณ์ของนักการเมือง (Political Image) ได้อยู่เสมอ แต่ยังไม่
ถูกหยิบยกขึ้นมาเป็นประเด็นในการศึกษามากนัก เนื่องจากการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์นักการเมืองค่อนข้าง
ใหม่เมื่อเทียบกับบริบททางสังคมในช่วงนั้น ยกตัวอย่างเช่นนายชวน หลีกภัย ที่สื่อเดิมได้แสดงให้เห็นถึงการ
เป็นนักการเมืองที่มีภาพลักษณ์ดี ซื่อสัตย์ สุขุม ใจเย็น จนได้รับ ฉายาทางการเมืองว่าเป็นนักการเมืองมือ
สะอาด หรือ Mr.Clean เนื่องจากยังไม่เคยมีข้อครหา หรือการเข้าไปพัวพันเกี่ยวกับการทุจริตคอรัปชั่น ทุจริต
ในคดีต่าง ๆ นอกจากนี้นายชวนยังมีภาพลักษณ์ของนักการเมืองที่มีความประหยัด มัธยัสถ์ ไม่ใช่ของฟุ่มเฟือย 
เมื่อน ามาเชื่อมโยงกันแล้วประชาชนจึงรับรู้ว่านายชวนเป็นนายกที่ปลอดจากการคอร์รัปชั่น ซึ่งภาพลักษณ์
ดังกล่าวในปัจจุบันก็ยังคงเป็นภาพลักษณ์ท่ีติดตัวอย่างเหนี่ยวแน่นของนายชวน หลีกภัย และยังสามารถใช้เป็น
เครื่องมือในการสนับสนุนให้พรรคประชาธิปัตย์ยังคงได้รับคะแนนเสียงจากประชาชนชาวไทยเสมอมา 

 การสร้างภาพลักษณ์ของนักการเมืองจึงเป็นเครื่องมือที่หนึ่งจะช่วยให้ ประชาชนเข้าถึงและสร้าง
การรับรู้ของนักการเมืองนั้น ๆ หากการรับรู้ของประชาชนและภาพลักษณ์ที่นักการเมืองสร้างขึ้นนั้นตรงกับ
ทัศนคติหรือวิธีคิดพ้ืนฐานทางด้านการเมืองของประชาชั้นนั้น ๆ ตามหลักการของการตลาดแล้วประชาชนก็
น่าจะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่สามารถพัฒนาไปถึงขั้นการสนับสนุนได้ เพราะฉะนั้นแล้วการสร้างภาพลักษณ์ของ
นักการเมืองนั้นสามารถน าไปใช้ในเกณฑ์การตัดสินใจและแนวโน้มพฤติกรรมทั้งการสนับสนุนพรรคการเมือง
หรือตัวนักการเมืองเช่นกัน 

 ด้วยสถานการณ์ทางการเมืองที่ว่างเว้นจากการเลือกตั้งไปเป็นเวลานาน ในการเลือกตั้งปี 2562 มี
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ยังไม่มีประสบการณ์ทางการเมืองหรือได้รับโอกาสทางการเมืองให้เข้าไปร่วมในการบริหาร
ประเทศ ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ได้เติบโตและก่อร่างทางความคิดในช่วงเวลาที่ประเทศไทยเว้นว่างจากการเลือกตั้งนี้
เอง เช่นนายธนาธร จึ่งรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่เป็นต้น รวมไปถึงกลุ่มพรรคทางการเมืองเก่าเองก็
เริ่มมีการปรับตัวทางการเมืองเช่นกัน ได้มีการน าตัวนักการเมืองรุ่นใหม่เข้ามาเป็นสมาชิกมากขึ้นเรื่อย ๆ 
เนื่องจากนักการเมืองรุ่นเก่าบางท่านได้ลามือจากวงการการเมืองหรืออาจเป็นผลพ่วงจากการโดนใบแดงจาก
การเลือกตั้งครั้งก่อนๆ จึงท าให้มีพ้ืนที่ของนักการเมืองรุ่นใหม่ค่อนข้างมาก การปรับตัวที่เห็นได้ชัดคือการจัดตั้ง
กลุ่ม New Dem ของพรรคประชาธิปัตย์ที่ขับเคลื่อนด้วยกลุ่มคนรุ่นใหม่ในสังคมต่าง ๆ เป็นต้น 

 ประเด็นที่น่าสนใจทั้งสองคือการเข้ามาของนักการเมืองรุ่นใหม่ และจ านวนประชากรที่เป็น First 
Time Voter ที่เป็นวัยรุ่นของประเทศไทยนั้นมีความส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างมาก เนื่องจากทั้งตัว
นักการเมืองและตัวผู้โหวตเองล้วนเป็นผู้ที่ขาดประสบการณ์ทางการเมืองทั้งคู่ และด้วยเนื่องจากสังคมโลกเริ่ม
ก้าวเช้าสู่ยุคดิจิตอล โดยเฉพาะกลุ่มคนดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่เติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีและการ
เติบโตอย่างก้าวกระโดดของสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าถึงหรือการใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน
ได้รับการพัฒนาให้มีความสะดวกสบายในการใช้ และสามารถเข้าถึงด้วยอุปกรณ์ที่พกพาได้ง่าย คือ 
โทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่มีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันโดยเฉพาะวัยรุ่นเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีความ
สะดวกและใช้ติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้อย่างรวดเร็วทุกท่ีทุกเวลา นอกจากนั้นยังใช้ท่องอินเทอร์เน็ต โดยจาก
การส ารวจพบว่า วัยรุ่นอายุ 15-24 ปี ที่มีโทรศัพท์มือถือและใช้โทรศัพท์มือถือเฉลี่ยวันละ 60.7 นาที ซึ่งสูง
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กว่าค่าเฉลี่ยของวัยรุ่นในหลายๆ ประเทศ เช่น สิงค์โปร์ 59.4 นาที/วัน ฮ่องกง 56 นาที/วัน เกาหลี 46 นาที/
วัน และจีน 43.2 นาที/วัน เป็นต้น (สื่อออนไลน์กับวัยรุ่น,2557) 

 จากข้อมูลดังกล่าว เราอาจสรุปได้ว่าการสื่อสารทางการเมืองในปัจจุบันส าหรับคนรุ่นใหม่ซึ่งเป็นผู้มี
สิทธิเลือกตั้งครั้งแรกแล้วจ าเป็นต้องมีความรวดเร็ว และด้วยตัวนักการเมืองรุ่นใหม่เองก็อาจจะไม่ได้เป็นที่รู้จัก
มากนัก การสร้างภาพลักษณ์และใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสาร โดยเฉพาะกับคนรุ่นใหม่ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็น
ปกติแล้วยิ่งมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ซึ่ งท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ต่อแนวโน้มพฤติกรรมของของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ผ่านช่องทางการสื่อสาร 3 ช่องทาง
หลัก คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) รวมไปถึงการศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่  การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ และ
แนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกอีกด้วย ซึ่งผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลจากการท าการวิจัยใน
ครั้งนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์กับทุกฝ่ายที่มีความเกี่ยวข้อง 
 
2. วัตถุประสงค ์
 
 1) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์การเปิดรับสื่อเก่ียวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับการรับรู้ภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
 2) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรก 
 3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์การเปิดรับสื่อเก่ียวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มี
สิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
 
3. กรอบแนวคิด 
 
         
 
 
 
 
 
  

การเปิดรับสื่อนักการเมือง

รุ่นใหม่ 

การรับรูภ้าพลักษณ์

นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้

มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 

แนวโน้มการสนับสนุน

ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้ง

แรก 
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4. วิธีการวิจัย 
 
 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

  ผู้วิจัยได้ก าหนดแหล่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักนักการเมืองทั้งสามคนได้แก่นายธนาธร จึง
รุ่งเรืองกิจ นายพริษฐ์ วัชรสินธุ และนายเขตรัฐ เหล่าธรรมทัศน์ โดยมีประชากรที่ใช้เพ่ือศึกษางานวิจัยชิ้นนี้เป็น
ผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกที่มีอายุ 18-25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-2544 ซึ่งเป็นผู้ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์
ในการเลือกตั้งสมาชิกผู้แทนราษฎร ในเขตกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล โดยมีจ านวนมากกว่า 6.4 ล้านคน
ทั่วประเทศตามข้อมูลของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธีของ
ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยใช้การเปิดตารางเปรียบเทียบ ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนใน
การให้ข้อมูล 

 4.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) 

โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีคุณสมบัติตามก าหนดอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรกท่ีมีอายุ 18-25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-2544 โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องรู้จักนักการเมืองรุ่น
ใหม่ทั้งสามคนได้แก่นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ นายพริษฐ์ วัชรสินธุ และนายเขตรัฐ เหล่าธรรมและต้องเคย
ติดตามนักการเมืองคนใดคนหนึ่งทางออนไลน์ 

 4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยตัวเองผ่านการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยตรง (Face-to-Face 

Interview) โดยการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของวัยรุ่นไทยด้วยการกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self-
Administration) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบการศึกษาในครั้งนี้ เฉพาะวัยรุ่นไทยที่ อาศัยในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครฯ ในการเก็บข้อมูลโดยกระจายเก็บข้อมูลตาม ย่านการค้าหรือลานกิจกรรม ที่มีพ้ืนที่ใกล้เคียง
กับมหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร ฯ ซึ่งมีความสะดวกในการเก็บข้อมูลและเข้าถึงกั บกลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากมีแนวโน้มที่จะพบเจอกลุ่มเป้าหมายในสถานที่ดังกล่าวได้ง่าย โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
พฤษภาคม ปี 2562 มีรายละเอียดในการเก็บข้อมูลดังนี้ 

 1) เขตปทุมวัน ได้แก่ บริเวณศูนย์การค้าสยามพารากอน สยามเซ็นเตอร์ สยามสแควร์และ
ศูนย์การค้ามาบุญครอง บริเวณโดยรอบจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ได้แก่จามจุรีสแควร์ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและ คณะรัฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

 2) เขตวัฒนา ได้แก่ บริเวณสถานีรถไฟฟ้าอโศก ศูนย์การค้าเทอร์มินัล 21 ตึกแกรมมี และบริเวณ
โดยรอบมหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ 

 3) เขตจตุจักร ได้แก่ บริเวณสถานีรถไฟฟ้าจตุจักร ตลาดนัดจตุจักร บริเวณโดยรอบศูนย์การค้า
เซ็นทรัลลาดพร้าว ตลาดอมรพันธ์ และบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตบางเขน 

 4) เขตพุทธมณฑล ได้แก่ บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาเขตศาลายา   
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 4.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม 
  ในการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) ในการถามและให้ผู้ท าแบบสอบถามตอบค าถามด้วย
ตัวเอง (Self-Administration) ซึ่งแบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง (Screening Tests) และแบบสอบถามหลัก (Main Questionnaires)   

   4.4.1 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening Tests) 
ผู้วิจัยได้แบ่งเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นออกเป็น 2 ข้อได้แก่ ช่วงอายุของผู้ตอบ

ค าถาม คือผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกท่ีมีอายุ 18-25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-2544 และต้องรู้จักท้ังนายธนา
ธร จึงรุ่งเรืองกิจ นายพริษฐ์ วัชรสินธุ และนายเขตรัฐ เหล่าธรรมทัศน์ เช่นกัน จึงจะถือว่าผ่านการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างเบื้องต้นแล้วหลังจากนั้นจึงจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามในค าถามหลักถัดไป 

   4.4.2 แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaires) 
    ส่วนที่ 1 แบบสอบถามวัดพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อนักการเมืองรุ่นใหม่ของวัยรุ่นไทย เป็น
ค าถามที่ใช้รวบรวมข้อมูลทั่วไปในการเปิดรับสื่อเช่น ช่องทางในการรับชม ความถ่ีในการรับชม เป็นต้น ในส่วน
นี้ผู้วิจัยได้ใช้โครงร่างแบบสอบถามจากวิทยานิพนธ์เรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ดารายอดนิยมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มเจนเนอเรชั่น วาย” ของ สุพรรณรัตน์ มนต์วิเศษ (2559) มาผนวกเข้ากับแนวคิดการเปิดรับ
สื่อจากแนวคิดของ McLeod and O’Keefe (1972) มาเป็นต้นแบบในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น
หัวข้อได้แก่ ประเภทของสื่อที่เปิดรับระยะเวลาที่เข้าถึงในแต่ละวัน และจ านวนครั้งในการเข้าถึงต่อสัปดาห์โดย
ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของสุพรรณรัตน์ มนต์วิเศษ (2559) มาเป็นเกณฑ์การให้คะแนน 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามวัดการรับรู้ภาพลักษณ์ของนักการเมืองรุ่นใหม่ ซึ่งปรับใช้มาจากงานวิจัย
เ รื่ อ ง  “Political leaders and the media. Can we measure political leadership images in 
newspapers using computer-assisted content analysis?” โดยมีหัวข้อในการวัดคุณลักษณะออกเป็น 6 
คุณลักษณะดังนี้  

1. ความสามารถทางการเมือง (Political Craftsmanship) 
2. ความมีอ านาจ (Vigorousness) 
3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) 
4. ความตอบสนองต่อประชาชน (Responsiveness) 
5. ประสิทธิภาพในการสื่อสาร (Communicative Performance) 
6. ความคงเส้นคงวา (Consistency) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามในส่วนของการวัดแนวโน้มพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ซึ่งได้

ปรับ ใช้มากจากงานวิจัยเรื่อง “Social Media Sites of Politicians Influence Their Perception by 
Constituents by Annie Hellweg” โดยค าตอบแบ่งออกเป็นการประเมินค่าตามวิธีของลิเคอร์ต (Likert 
Rating Scale) ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องจัดล าดับความมากที่สุด -น้อยที่สุด 
ซึ่งเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อน าไปประเมินค่าทางสถิติเป็นดังนี้ 
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 4.6. การทดสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
  การท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ เมื่อผู้วิจัยแบบสอบถามท าแบบสอบถามเสร็จ
เรียบร้อยแล้วได้น าเครื่องมือดังกล่าวไปทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) โดยขั้นตอน
ในการท าสอบความน่าเชื่อถือมี 2 ขั้นตอนดังนี้ 
  การตรวจสอบความตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ได้น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการ
สื่อสารทางการเมือง และอาจารย์ที่ปรึกษารวมถึงกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เป็นผู้ตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหา (Content Validity) และภาษาที่ใช้เพ่ือน าข้อมูลมาปรับปรุงให้ได้แบบสอบถามที่เก็บข้อมูลได้จริง 
แบบสอบถามนั้นได้มีการตรวจสอบการแปลจากภาษาอังกฤษมาเป็นภาษาไทยเพ่ือให้ผู้ท าแบบสอบถามเข้าใจ
องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ให้มากขึ้น โดยมีผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นฤมล ทับ
จุมพล อาจารย์ประจ าภาควิชาการปกครอง คณะรัฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นผู้ตรวจสอบให้ 
  การทดสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขไปทดสอบความ
น่าเชื่อถือโดยน าไปทดลอง (Pilot Test) กับกลุ่มที่มีลักษณะทางประชากรตรงกับกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 40 
ชุด โดยน ามาทดสอบความเชื่อมั่นโดยค านวณหาค่า Internal Consistency ด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาค (Cronbach) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์อัลฟามากกว่า 0.75 
แสดงว่าแบบสอบถามที่ได้มีความเชื่อม่ันในระดับที่ยอมรับได้ จึงถือว่ามีความเท่ียงและน าไปใช้ได้ต่อไป  
โดย ผลสรุปค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีดังนี้ 
 หัวข้อในการทดสอบความเที่ยง        ค่าสัมประสิทธิความเชื่อม่ัน 
 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่      .898 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของนักการเมืองรุ่นใหม่ของนายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ  .883 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของนักการเมืองรุ่นใหม่ของนายพริษฐ์ วัชรสินธุ   .811 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ของนักการเมืองรุ่นใหม่ของนายเขตรัฐ เหล่าธรรมทัศน์  .951 
 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกของนายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ  .829 
 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกของนายพริษฐ์ วัชรสินธุ  .732 
 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกของนายเขตรัฐ เหล่าธรรมทัศน์ .878 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเชิงปริมาณ 
เมื่อเก็บแบบสอบถามครบ 400 ชุดเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ ในการหาค่าทางสถิติ  หลังจากนั้นจึงน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) 

1. ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายตัวแปรทางด้านประชากรที่ศึกษาคือ เพศ อายุ การศึกษา   
2. ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้อธิบายตัวแปรด้านการเปิดรับสื่อจากนักการเมืองรุ่นใหม่ การรับรู้ภาพลักษณ์

และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
นอกจากนี้การวิจัยในครั้งนี้ยังใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอ้างอิง ( Inferential Analysis) ซึ่งเป็น

สถิติที่น ามาทดสอบสมมติฐานเพ่ืออ้างอิงข้อสรุปจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน าไปอธิบายกลุ่มประชากรด้วย



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

-660- 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ Pearson Correlation ส าหรับการหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ใช้เกณฑ์ตาม
งานวิจัยของ Hinkle (Hinkle, 1998) ดังนี้ 

    ค่า r     ระดับของความสัมพันธ์ 
    .90 - 1.00   มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
    .70 - .90   มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
    .50 - .70   มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  
    .30 - .50   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
    .00 - .30   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

5.1. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่และการรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่น
ใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก มีความสัมพันธ์กัน โดยมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ ในระดับต่ า  

 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการสนับสนุนของ
ผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่และแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรก มีความสัมพันธ์กัน โดยมี นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และ
เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก และอยู่ในระดับต่ า  

 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการสนับสนุน
ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 
 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่และแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรก มีความสัมพันธ์กัน โดยมี นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และ
เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับต่ า 

5.2. อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการอภิปรายผลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมี รายละเอียดดังนี้ 

 1. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับการรับรู้ภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 

 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ในระดับต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก และเป็นไปตาม
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สมมติฐานของการวิจัย ซึ่งหากผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่สูง การรับรู้
ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกสูงขึ้นไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
ครั้งแรกรับสื่อมีการเปิดรับเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่ต่ า การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่ของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรกก็จะลดลงต่ าลงด้วยเช่นกัน  

 ผลของการวิจัยชิ้นนี้เป็นไปตามแนวคิดการเปิดรับสื่อของ Hawkins and Mothersbaugh (2010) 
ที่อธิบายว่าการเปิดรับสารนั้นเกิดขึ้นจากการรับรู้ทางประสาทสัมผัสต่อสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบ โดยบุคคลจะ
เปิดรับต่อสิ่งเร้าที่อยู่รอบ ๆ ตัว แม้ว่าบุคคลอาจจะไม่ให้ความส าคัญหรือความสนใจถึงการมีอยู่ของสิ่งเร้านั้น
เลยก็ตาม กระบวนการการรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองยังสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของ Solomon 
(2002) ซึ่งกล่าวว่าการรับรู้เป็นกระบวนการที่ ประสาทสัมผัสถูกตอบสนองโดยทันทีต่อสิ่งเร้า ผ่านตัวรับต่าง ๆ 
เช่น ตา หู จมูกเป็นต้น หลังจากนั้นจะถูกน าเข้าสู่กระบวนการการจัดการและแปรไปเป็นผลลัพธ์ต่อไป อีกทั้งมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (อ้างถึงใน สุกัญญา อ าแพงแสง, 2546) ที่ได้กล่าวว่า กระบวนการ
เปิดรับเปรียบเสมือนเครื่องกรองข้อมูลข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์  ซึ่งบุคคลจะเลือกเปิดรับ รับรู้ ตีความ 
และจดจ าข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องและสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ หรือสิ่งที่ตนสนใจเท่านั้น และจากแนวคิด
ของ Kotler (1997) น าเสนอแบบจ าลอง Communication Model ซึ่งแสดงถึงล าดับขั้นของการเปิดรับ
ข้อมูลที่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ อีกด้วย อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Gregory & 
Wiechmann (1991) ที่กล่าวว่าการสร้างภาพลักษณ์ของนักการเมืองหรือพรรคการเมืองนั้น มีวัตถุประสงค์
มุ่งเน้นไปที่บทบาทหรือเป้าหมาย 7 ประการ โดยเฉพาะการการสร้างภาพลักษณ์นักการเมือง ซึ่งมีจุดมุ่งเน้น
เพ่ือสร้างการรับรู้ในหมู่มวลชน และน าไปสู่การยอมรับ รวมไปถึงการสร้างค่านิยมบางประการที่พรรคการเมือง
หรือนักการเมืองต้องการที่จะสื่อสารกับประชาชน  
 2. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุนของผู้
มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก 

 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการสนับสนุน
ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ในระดับต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก และเป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัย ซึ่ง หากผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกมีการรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองรุ่นใหม่สูง แนวโน้มการสนับสนุนของผู้มี
สิทธิเลือกตั้งครั้งแรกสูงขึ้นไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกรับสื่อมีการรับรู้ภาพลักษณ์
นักการเมืองรุ่นใหม่ต่ า แนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกก็จะลดลงต่ าลงด้วยเช่นกัน  

 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นไปตาม Gregory & Wiechmann (1991) ได้กล่าวเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ใน
การสื่อสารภาพลักษณ์นักการเมืองไว้ว่า เพื่อเป็นการสื่อสารและตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของ
พรรคการเมืองหรือนักการเมือง เนื่องจากประชาชนมักจะเลือกพรรคการเมืองหรือนักการเมืองที่มีแนวคิดหรือ
ค่านิยมเหมือนกับที่ประชาชนคนนั้นมี โดยผู้วิจัยได้ใช้การจ าแนกมิติของภาพลักษณ์ทางการเมือง 6 มิติตาม
แนวคิดของ Loes and Rens (2015) การรับรู้ทางภาพลักษณ์ทั้ง 6 มิติของนักการเมืองนั้นจะน าไปสู่การ
ก่อให้เกิด องค์ประกอบด้านพฤติกรรมที่สามารถส่งผลให้ ผู้ที่รับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองคนหนึ่งแสดงออก
ทางด้านพฤติกรรมที่เกิดขึ้นต่อทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค หรือในแง่ของการศึกษาครั้งนี้คือผู้ ที่
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สนับสนุนตัวนักการเมืองทั้งในด้านของการ สนับสนุนทางแนวคิด สนับสนุนในการลงคะแนนเสียงและ
สนับสนุนในการบอกต่อหรือแนะน าแก่คนใกล้ชิด ซึ่งเมื่อโยงพฤติกรรมต่าง ๆ เปรียบเทียบกับพฤติกรรมการ
บริโภคแล้วจะพบว่าการตัดสินใจสนับสนุนนักการเมืองนั้นมีความคล้ายคลึงกับการตัดสินใจบริโภคสินค้าหรือ
บริการหนึ่งๆ ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหาข้อมูล ในที่นี้คืออาจเกิดได้จากการป้อนข้อมูลทางการเมืองของ
นักการเมืองเอง และการแสวงหาข้อมูลของประชาชนต่อนักการเมืองนั้น ๆ โดยตรง การประเมินทางเลือกและ
การตัดสินใจบริโภค เปรียบเหมือนการสนับสนุนในแง่ของการลงคะแนนเสียงให้กับนักการเมืองคนนั้น และ
สุดท้ายการบอกต่อหรือแนะน าแก่คนใกล้ชิดคือพฤติกรรมหลังจากการบริโภคตามหลักแนวคิด 5 ขั้นตอนของ 
Schiffman and Kanuk (2007)  
 3. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่กับแนวโน้มการสนับสนุน
ของผู้มีสทิธิเลือกตั้งครั้งแรก 

 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ
สนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ในระดับต่ า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
และเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย ซึ่งหากผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่น
ใหม่สูง แนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกสูงขึ้นไปด้วย ในขณะเดียวกัน หากผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
ครั้งแรกรับสื่อมีการเปิดรับเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่นใหม่ต่ า แนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกก็
จะลดลงต่ าลงด้วยเช่นกัน  

 ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย  ของณัฐพล วัฒนะวิรุณ 
(2560) กล่าวคือ การรับรู้การศึกษาการตลาดกับทัศนคติการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของ
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายนั้นมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งเมื่อทัศนคติการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของ
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายนั้น พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายก็
จะเพ่ิมสูงขึ้นไปด้วย ผลการวิจัยยังเป็นไปตามผลการวิจัยเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และพฤติกรรม
การใช้บริการสายการบินสัญชาติไทย ของ ทิตา กนิษฐานนท์ (2556) ซึ่งพบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
ข่าวสารสายการบินสัญชาติไทยและพฤติกรรมการใช้บริการของสายการบินนั้น ๆ  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 
 1) เนื่องด้วยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับนักการเมืองรุ่น
ใหม่ กับการรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มการสนับสนุนของผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก ซึ่งทางผู้วิจัยได้เน้น
เพียงแต่การสื่อสารภาพลักษณ์ของนักการเมืองรุ่นใหม่เพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ตาม จากการเลือกตั้งที่ผ่านมา
ในปี พ.ศ. 2562 นักการเมืองที่เคยมีประสบการณ์ทางการเมืองต่างก็มีการสื่อสารภาพลักษณ์ของตนผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่นกัน หากในอนาคตมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างนักการเมืองรุ่นใหม่กับนักการเมืองที่มี
ประสบการณ์ทางการเมือง น่าจะช่วยขยายมุมมองในการวิเคราะห์เกี่ยวกับตัวแปรที่เกี่ยวข้องในทางการ
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สื่อสารการเมืองได้กว้างขึ้นด้วย นอกเหนือจากนี้ ยังสามารถศึกษาการสื่อสารภาพลักษณ์นักการเมืองในบริบท
อ่ืน ๆ เช่น การเลือกตั้งในการเมืองท้องถิ่นหรือการเลือกตั้งผู้ว่ากรุงเทพมหานครฯ ได้อีกด้วย 
 2) นอกเหนือจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้มีสิทธิการเลือกตั้งครั้งแรกนั้น ทางผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึง
ความสามารถในการขยายงานวิจัยเพ่ือศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มผู้สูงอายุหรือประชาชนในเจเนอเรชั่น
ต่าง ๆ เพ่ือน ามาอธิบายและเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมือง และแนวโน้มการ
สนับสนุน ที่แตกต่างกันได้ในแต่ละเจเนอเรชั่น รวมไปถึงการศึกษาความแตกต่างของกลุ่มประชากรจ าแนกเป็น
ตัวแปรตามลักษณะทางประชากร วัฒนธรรมกลุ่ม วิถีชีวิต ไปจนแนวคิดทางการเมือง และสถานการณ์ทางการ
เมือง 

 3) งานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจโดยการเก็บแบบสอบถามจากมีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกที่มี
อายุ 18-25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-2544 ซึ่งเป็นผู้ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกตั้งสมาชิก
ผู้แทนราษฎร เพียงอย่างเดียว เพราะฉะนั้นการวิจัยในอนาคตควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) กล่าวคือ อาจมีการท าสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการวาง
แผนการสื่อสารภาพลักษณ์ของนักการเมือง อาจารย์มหาวิทยาลัยที่มีความรู้ เกี่ยวข้องจากทั้งคณะรัฐศาสตร์
และคณะนิเทศศาสตร์ รวมไปถึงการท าสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่มตัวอย่างร่วมด้วย เพ่ือให้เข้าใจ 
มุมมอง และเหตุผลของการรับรู้ภาพลักษณ์ในองค์ประกอบต่าง ๆ และแนวโน้มของการสนับสนุน เพ่ือน ามา
อภิปรายและตอบค าถามงานวิจัยได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 

 3) งานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจโดยการเก็บแบบสอบถามจากมีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกที่มี
อายุ 18-25 หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2537-2544 ซึ่งเป็นผู้ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกตั้งสมาชิก
ผู้แทนราษฎร เพียงอย่างเดียว เพราะฉะนั้นการวิจัยในอนาคตควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) กล่าวคือ อาจมีการท าสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการวาง
แผนการสื่อสารภาพลักษณ์ของนักการเมือง อาจารย์มหาวิทยาลัยที่มีความรู้เกี่ ยวข้องจากทั้งคณะรัฐศาสตร์
และคณะนิเทศศาสตร์ รวมไปถึงการท าสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่มตัวอย่างร่วมด้วย เพ่ือให้เข้าใจ 
มุมมอง และเหตุผลของการรับรู้ภาพลักษณ์ในองค์ประกอบต่าง ๆ และแนวโน้มของการสนับสนุน เพ่ือน ามา
อภิปรายและตอบค าถามงานวิจัยได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 

4) พรรคการเมืองหรือนักการเมืองสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการต่อยอดเพ่ือวางกลยุทธ์การ
สื่อสารการสื่อสารทางการเมือง โดยเฉพาะการสื่อสารภาพลักษณ์นักการเมืองโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้  
งานวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารภาพลักษณ์ทางการเมืองดังกล่าวว่าการเปิดรับสื่อ
นักการเมือง การรับรู้ภาพลักษณ์นักการเมืองและแนวโน้มการสนับสนุนมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งหากพรรค
การเมืองหรือนักการเมืองน าข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ไปประกอบใช้ในการหาเสียงหรือการสร้างภาพลักษณ์
นักการเมืองในการเลือกตั้งครั้งหน้าอาจสามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของพรรคการเมืองหรือนักการเมือง
ดังกล่าวในการรับรู้ของคนรุ่นใหม่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไปในทิศทางบวกได้ 
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การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
MARKETING COMMUNICATIONS OF ALTERNATIVE GENDERS BEAUTY 

INFLUENCER  
 

นันท์ชญา เดชผล1 และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์2 
 

บทคัดย่อ 
 

           รายงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ือวัตถุประสงค์หลักคือ เพ่ือศึกษาแนวคิดในการสร้างเนื้อหาบน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ เพ่ือศึกษากลยุทธ์ กลวิธีในการ
สื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ และเพ่ือศึกษาเรื่องความเกี่ยวข้อง
ของเพศสภาพกับการสื่อสาร โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศที่
เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงในวงกว้าง มีการเปิดเผยเรื่องเพศสภาพและเพศวิถีของผู้มีความหลากหลายทางเพศ
อย่างชัดเจนในสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 4 ท่าน คือ ชัย (เชื่อชัย) น้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup) นัท 
(Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ (Juepak) ผลการวิจัยพบว่า แนวคิดในการสร้างเนื้อหาคือการท าให้ผู้ชมมี
ส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา ประกอบกับลักษณะการพูด การแสดงออกของผู้มีความหลากหลายทางเพศ ท าให้
เกิดมิติในการสื่อสารที่น่าสนใจ ด้านกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารพบว่าการ การสร้างเนื้อหาจากความต้องการ
ของคนดูเป็นแนวทางที่จะท าให้เนื้อหาในช่องได้รับการตอบสนองที่ดี นอกจากนี้การสื่อสารข้อมูลทาง
การตลาดของสินค้าต้องท าให้กระชับมากที่สุดและมีการทดลองให้เห็นจริง ด้านประเด็นเรื่องความหลากหลาย
ทางเพศพบว่าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดและจุดยืนของตราสินค้ายุคใหม่ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในมุมมองของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ในขณะเดียวกันบุคคลเหล่านี้
ก็สร้างเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์จากความคิดสร้างสรรค์ ความชื่นชอบในเรื่องความงาม และให้ความส าคัญ
กับเรื่องเนื้อหาของตนมากกว่าตัวตนในเรื่องเพศ 
 
ค าส าคัญ : ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม, ผู้มีความหลากหลายทางเพศ, การสื่อสารการตลาด 

 
 ABSTRACT 

 
 In this research, the researcher sets a goal to study the idea of how alternative 

genders beauty influencer create content on social media, to study their strategies and tactics 

                                                 
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย 
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of marketing communication, and to study about the relation between gender and 
communication.  The research method is to take an in-depth interview with the well- known 
alternative genders beauty influencer. Four of them obviously reveal their alternative genders 
and sexuality on social media including Shaipilan, Noyneung Makeup, Nisamanee_nutt and 
Juepak. The research found that the idea to create content is letting audiences participate in 
creating content.  With the speech style and gesture of the people from alternative genders, 
there are interesting dimensions of communication. The study of the strategies and tactics of 
marketing communication found that to create content based on the audiences’  demand is 
a guideline to get highest consumer’s responses. Apart from this, marketing information of the 
product must be most precise and has a tangible test.  For the issue of alternative genders, 
the study found that this issue is another strategy of marketing communication and modern 
branding standpoint, since the consumers give important to the prospective of alternative 
genders beauty influencer.  At the same time, these people create content on social media 
from their creativity and favor in beauty, and give attention to their content more than their 
genders. 
 
Keywords: Beauty Influencer, Alternative Genders, Marketing Communications 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 “ความงามเป็นเรื่องของผู้หญิง” คงเป็นค ากล่าวที่ทุกคนได้ยินคุ้นหู และปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้หญิงและ
ความสวยงามนั้นเป็นของคู่กัน ด้วยเหตุนี้การตกแต่งใบหน้าด้วยเครื่องส าอางจึงเป็นที่นิยมส าหรับผู้หญิงเพราะ
ท าให้มีเสน่ห์ สวยงามน่ามอง อีกทั้งช่วยเสริมบุคลิกภาพและความมั่นใจให้ดียิ่งขึ้น ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มความงาม
จึงเป็นสินค้าที่มีอัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้สรุปมูลค่าตลาด
เครื่องส าอางไทยในปี พ.ศ.2561 อยู่ที่ 3 แสนล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากในปี พ.ศ.2560 ที่มีมูลค่า 2.5 แสนล้าน
บาท (เอสเอ็มอีวัน, 2562) นอกจากนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังประเมินว่า ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยมี
แนวโน้มที่จะขยายตัวได้อย่างต่อเนื่อง การพัฒนาช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคจะท าให้เข้าถึงผู้บริโภครุ่นใหม่
ได้ดี จะช่วยเพิ่มโอกาสทางตลาดได้มากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)  
 ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้ผลิตสินค้าในกลุ่มความงามให้ความส าคัญกับการสื่อสารข้อมูลสู่ผู้บริโภคเพ่ือ
บรรลุเป้าหมายในการซื้อสินค้า ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์นับเป็นช่องทางที่ตราสินค้านิยมใช้สื่อสารกับผู้บริโภค
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถสื่อสารข้อความสู่คนจ านวนมาก และยังมีการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
สารได้ (Two-sided Communication) นอกจากนี้ยังสามารถสื่อสารได้พร้อมกันหลายช่องทาง ท าให้ข้อมูลที่
ได้รับมีความหลากหลาย ผู้บริโภคยุคใหม่จึงนิยมมองหาข้อมูลจากผู้ที่ใช้สินค้าจริง โดยเชื่อว่าการแนะน าสินค้า
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ผ่านประสบการณ์ตรงจะท าให้ข้อมูลของสินค้าน่าเชื่อถือ ความนิยมในการมองหาเนื้อหาที่มาจากผู้ใช้สินค้า 
(User Generated Content)  จึ ง เกิดขึ้น  โดยเฉพาะอย่างยิ่ งสินค้าในกลุ่มความงาม ที่หากได้ เห็น
ภาพเคลื่อนไหวประกอบกับความคิดเห็นจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว สามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น 
ท าให้เกิดบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มความงามของคนรุ่นใหม่ที่เรียกว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความ
งาม (Beauty Influencer) นอกจากนี้ ตราสินค้ายังนิยมท าการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
เพราะด้วยจ านวนผู้ติดตามของผู้มีอิทธิพลด้านความงามเหล่านี้ท าให้ตราสินค้าสามารถขยายฐานการรับรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กว้างขึ้นได้อย่างรวดเร็ว (อรวรรณ มาร์เก็ตเธียร์, 2562) ท าให้อัตราการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในสินค้าประเภทเครื่องส าอาง มีอัตราการเติบโตมากขึ้นกว่าปี 2560 ถึงร้อยละ50 (ไทยรัฐ, 2562) 
และมูลค่าการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลด้านความงามในประเทศไทยสูงถึง 50 ล้านบาทต่อปี (แบรนด์
บัฟเฟ็ต, 2562) 
 ด้วยความนิยมในผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่เพ่ิมขึ้นนี้ ท าให้ผู้บริโภคมองหาผู้มีอิทธิพลด้านความ
งามที่มีลักษณะเฉพาะที่ไม่เหมือนใคร แนวโน้มการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลด้านความงามจึงออกมาใน
รูปแบบของการเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความแปลกใหม่ (Beautyhunter, 2561) ทั้งการเลือกรับชม
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีวัฒนธรรมย่อยลงไปในแต่ละด้าน รวมทั้งผู้มีอิทธิพลทางความคิดในด้านความงามที่
แนวโน้มการรับชมของผู้บริโภคยุคใหม่ จะมองหาผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่มีบุคลิก ความถนัดเฉพาะ เช่น ผู้มี
อิทธิพลด้านความงามที่มีความเชี่ยวชาญด้านการท าศัลยกรรม เป็นต้น (เทลสกรอร์ทีม, 2563) แนวโน้มในการ
รับชมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปนี้จึงท าให้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่เป็นผู้มีความหลากหลายทางเพศถือก าเนิด
ขึ้น กอปรกับบริบทเรื่องความหลากหลายทางเพศในสังคมไทยใน พ.ศ.2563 ได้ให้การยอมรับในความ
หลากหลายทางเพศมากขึ้น มีการเปิดกว้างในเรื่องกรอบของเพศที่ไม่จ าเป็นจะต้องมีเฉพาะเพศชาย หรือเพศ
หญิง ทุกคนสามารถแสดงออกตัวตนได้ตามความเหมาะสม (TCDC, 2563) ท าให้ผู้มีความหลากหลายทางเพศ
ที่ชื่นชอบในเรื่องความงาม การแต่งหน้า ได้ท าการสื่อสาร สาธิตแต่งหน้า ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้ วยบุคลิก
เฉพาะตัว วิธีการสื่อสารที่น่าสนใจ ท าให้เกิดความนิยมในตัวผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง
เพศข้ึน 
 จากการค้นคว้างานวิจัยพบว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้มีความหลากหลายทางเพศนั้น มักมุ่งเน้น
ไปที่ผู้รับสาร เช่น งานวิจัยของ ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดของอัลคา
ซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม โดยท าการเก็บข้อมูลจากความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศที่สามจากผู้รับชมอัลคา
ซาร์ และความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศที่สามในสังคมไทย งานวิจัยของ ศรันยา หงส์ทอง (2560) ที่ศึกษาเรื่อง 
ผลของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยท าการวิจัยอารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา การรับรู้เข้าใจผู้อ่ืน ทัศนคติที่มีต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ 
งานวิจัยของ Mitran A.P.  และ Budacia A.E.  (2015)  เรื่ อง  Gender Differences in Modeling the 
Influence of Online Marketing Communication on Behavioral Intentions ที่ท าการวิจัยถึงการรับรู้
ของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันต่อการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า 
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 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศในงานวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่ง
ศึกษาที่การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศว่ามีแนวคิดเบื้องหลัง
การสร้างเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์อย่างไรให้เป็นที่นิยม การสื่อสารของมีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ
หลากหลายทางเพศสอดคล้องกับแนวคิดในการสื่อสารการตลาดอย่างไร ทั้งนี้ เพ่ือเพ่ือความเข้าใจความคิด
ของผู้ส่งสารในยุคใหม่ ที่ท าการสื่อสารเรื่องความงามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ภายใต้บริบทความหลากหลายทาง
เพศท่ีก าลังเติบโตขึ้นในสังคมไทย 
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ  
2) เพ่ือศึกษาแนวคิดในการสร้างเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่

มีความหลากหลายทางเพศ 
3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
4) เพ่ือศึกษากลวิธีในการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ 
5) เพ่ือศึกษาเรื่องความเกี่ยวข้องของเพศสภาพกับการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ

หลากหลายทางเพศ 
 
3. นิยามศัพท์ 
 

 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดวิธีหนึ่งที่สร้างขึ้นเพ่ือสนับสนุนการสื่อสาร
เนื้อหาทางการตลาดของตราสินค้า คือ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ราคา จุดเด่น ช่องทางการจัดจ าหน่าย โปรโมชั่น 
ผ่านเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดคือสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง ยูทูบ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และช่องทางอ่ืนๆ 
ด้วยบุคลิก ท่าทาง ลักษณะการพูดและการแสดงออกที่สร้างสรรค์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ
หลากหลายทางเพศเหล่านี้ ท าให้เกิดมิติของการสื่อสารการตลาดที่น่าสนใจ  

 ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม หมายถึง บุคคลที่มีความชื่นชอบในเรื่องความสวยความงาม โดย
หลังจากท าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ความงามแล้ว จะแบ่งปันข้อมูลหรือสาธิตวิธีการใช้ ซึ่งประสบการณ์ในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์รวมทั้งบุคลิกที่น่าสนใจของบุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้ที่รับชม ท าให้เกิดความคล้อยตามที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือท าตามค าแนะน าท่ีบุคคลเหล่านี้ได้แนะน าไว้  

 ผู้มีความหลากหลายทางเพศ หมายถึง บุคคลที่มีจิตวิญญาณและการแสดงออกทางเพศ ไม่ว่าจะ
เป็นกิริยาท่าทาง การแต่งกาย การแสดงความรู้สึก ไม่เหมือนกับเพศสรีระโดยก าเนิด เช่น บุคคลที่มีเพศสรีระ
โดยก าเนิดเป็นเพศชาย มีจิตใจที่รู้สึกว่าตนเองเป็นผู้หญิงจึงเลือกแสดงออกผ่านการแต่งกาย การตกแต่ง
ใบหน้า  และมีพฤติกรรมทางเพศ เช่นเดียวกับเพศท่ีตนเองเลือก เป็นต้น  
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4. กรอบแนวคิด   
 
 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาดนับเป็นวิธีการที่มีความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากทุกองค์ประกอบต้องมีการสื่อสารข้อมูล
เพ่ือให้แผนการตลาดด าเนินไปตามเป้าหมาย พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2548) กล่าวว่ากระบวนการสื่อสาร
การตลาดนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ๆที่ตราสินค้าหรือบุคคลที่ต้องการท าการสื่อสารตลาดควร
ปฏิบัติ คือ (1) การวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งครอบคลุมถึงโอกาส กลุ่มเป้าหมายและต าแหน่งของสินค้า (2) การ
ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารซึ่งมี 2 ลักษณะ คือ  วัตถุประสงค์เชิงการสื่อสารคือท าให้ผู้บริโภคเข้าใจใน  
ต้วสินค้า และวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมคือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ (3) การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
โดยพิจารณาจากลักษณะของสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย (4) การก าหนดกลวิธีหรือรายละเอียดในการสร้างสาร
โดยก าหนดความคิดใหญ่ (Big Idea) ที่จะใช้เป็นหลักในการสื่อสารทุกช่องทาง และขั้นตอนสุดท้าย (5) การ
ประเมินผลจากพฤติกรรมผู้บริโภคว่ามีความผูกพันกับผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด  
 แนวคิดเกี่ยวกับผู้น าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคยุคใหม่สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆจากผู้ใช้สินค้า
โดยตรงแทนการรับข้อมูลข่าวสารจากตราสินค้าพียงอย่างเดียว หรือที่เรียกว่าเนื้อหาที่ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างขึ้น
เอง (User Generated Content) ซึ่งปัจจุบันเกิดเนื้อหาแบบนี้ขึ้นอย่างแพร่หลายจนท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือก
ในการรับข้อมูลข่าวสารเป็นจ านวนมาก โดย Seth Godin (2003) กล่าวว่า การสื่อสารผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่น
นั้นควรจะมีผู้ใช้หลักในสื่อสังคมออนไลน์ (Sneezers) ท าหน้าที่ที่เป็นผู้กระจายข้อมูลของผลิตภัณฑ์ไปสู่คน
อ่ืนๆ ผ่านช่องทางที่แตกต่างไปจากช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดิม นอกจากนี้ Duncan Brown และ Nick 
Hayes (2008) ยังได้กล่าวว่า ผู้น าทางความคิดจะท าหน้าที่สื่อสารข้อมูล ปลูกความคิดผ่านสารที่แทรกซึมเข้า
ไปในความคิดเห็นและสติปัญญาของผู้ติดตาม และก าหนดความนิยมของสังคมที่จะเกิดขึ้นเนื่องจากผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดจะเป็นบุคคลกลุ่มแรกๆที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์และส่งต่อความคิดออกไปอย่างรวดเร็วผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้การสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผ่านผู้น าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ (e-
WOM) เป็นการสื่อสารมีประสิทธิภาพอย่างมากในปัจจุบัน (Berelson and Steiner, 1964 อ้างถึงใน พัชนี 
เชยจรรยา, 2541) 
 แนวคิดเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 
 ความหลากหลายทางเพศเป็นความคิดที่อยู่บนพ้ืนฐานที่ว่ามนุษย์มีความแตกต่างไม่เหมือนกัน 
เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ เพศภาวะ ความแตกต่างทางวัฒนธรรม พ้ืนที่อาศัย สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
ซึ่งปัจจัยต่างๆเหล่านี้เมื่อหลอมรวมกันจึงส่งผลต่อความหลากหลายทางเพศที่เกิดข้ึน (กฤตยา อาชวนิจกุล และ 
กุลภา วจนสาระ, 2558) ท าให้กรอบการมองเพศในสังคมแต่ละช่วงเวลาเกิดจากการหลอมรวมระหว่างความรู้
ที่สังคมสร้างขึ้นและบรรทัดฐานเรื่องเพศที่มีอยู่ในสังคมนั้น (Michel Foucault, 1990 อ้างถึงใน นฤพนธ์ ด้วง
วิเศษ, 2560) ทั้งนีเ้รื่องราวของผู้มีความหลากหลายทางเพศในสังคมไทย แม้ว่าในอดีตจนถึงปัจจุบันจะไม่ได้ถูก
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บันทึกลงในประวัติศาสตร์กระแสหลัก แต่ก็มีหลักฐานที่ยืนยันว่าสังคมไทยได้รู้จักบุคคลที่มีอัตลักษณ์ทางเพศ
แตกต่างไปจากชายและหญิงมาช้านาน อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงประเทศไปสู่ความทันสมัยในช่วงรัชกาลที่ 6 ที่
ท าให้สังคมไทยมีการปรากฎของเพศภาวะ เพศวิถีที่มีมากกว่าเพศหญิงและเพศชายชัดเจนขึ้นนับแต่นั้นเป็นต้น
มา อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันการยอมรับความหลากหลายทางเพศในสังคมไทยยังอยู่ในสถานการณ์ที่เข้าสู่
ความเปลี่ยนแปลงเพ่ือการมีตัวตนในสังคม ความเท่าเทียมด้านสิทธิทางกฎหมาย ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงถึงความ
เข้าใจของสังคมที่มตี่อความหลากหลายทางเพศ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.วิธีการวิจัย 
 
 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพโดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีอิทธิพลด้านความ
งามที่มีความหลากหลายทางเพศโดยพิจารณาจากความรู้ในเรื่องความงาม เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงในวงกว้าง 
มีการเปิดเผยเรื่องเพศสภาพและเพศวิถีของผู้มีความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนในสื่อสังคมออนไลน์ อีก
ทั้งมีความจริงใจในการน าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์และมีการน าเสนอเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า
ต่ อ เ นื่ อ ง ม าหล ายปี จ า น วน  4 ท่ า น  คื อ  คื อ  ชั ย ( เ ชื่ อ ชั ย )  น้ อ ยหนึ่ ง ( Noyneung Makeup)  นั ท 
(Nisamanee_nutt) และ เอแคลร์ (Juepak) แนวค าถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ ที่มาและช่องทางการ
สื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลวิธีการสื่อสารการตลาด การประเมินความส าเร็จของการสื่อสาร และ 
ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพและการสื่อสาร เพ่ือท าความเข้าใจมุมมองเชิงลึกในการสื่อสารการตลาดจากผู้มี
อิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ ท าการเก็บข้อมูลด้วยอุปกรณ์บันทึกเสียง เพ่ือให้สามารถ
เก็บรายละเอียดของข้อมูลได้อย่างครบถ้วน ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพจะน ามาวิเคราะห์โดยมีกรอบ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นหลักในการประมวลผล จากนั้นจึงรายงานผล 

 
  

การสื่อสารการตลาด
ของผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามที่มีความ
หลากหลายทางเพศ 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
- กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด - กลวิธีในการสื่อสารการตลาด 

แนวคิดเก่ียวกับผู้น าทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์ 
- บทบาทของผู้มีอิทธิพลด้านความงามกับการสื่อสาร 

แนวคิดเก่ียวกับความหลากหลายทางเพศ 
- ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพกับการสื่อสาร 
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6. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูลในครั้งนี้เป็นผู้ที่สื่อสารเรื่อง
ความงามในสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก ยูทูบ และอินสตาแกรม โดยสามารถอธิบายประวัติของแต่ละท่าน
โดยสังเขปได้ ดังนี้ 
 1) ชัย ชื่อในสื่อสังคมออนไลน์ เชื่อชัย – ชัยมีลักษณะการสื่อสารที่จริงใจและน่าเชื่อถือ มีความ
เชี่ยวชาญเรื่องการดูแลผิวพรรณในผู้หญิงกลุ่มวัยท างานเป็นต้นไป เนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ของชัยมักจะ
กล่าวถึงเคล็ดลับ สาระการดูแลผิวพรรณทั้งจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมในไทยและต่างประเทศ 
  2) น้อยหนึ่ง ชื่อในสื่อสังคมออนไลน์ Noyneung Makeup – การสื่อสารของน้อยหนึ่งในสื่อ
สังคมออนไลน์มีจุดเด่นคือเล่าเรื่องการแต่งหน้าในแต่ละรูปแบบพร้อมกับแสดงประกอบที่สอดคล้องกับการ
แต่งหน้าในคลิปนั้น นอกจากนี้น้อยหนึ่งยังเป็นผู้มีอารมณ์ขัน ท าให้เป็นการกล่าวถึงสินค้าในรูปแบบที่
สนุกสนาน  
  3) นัท ชื่อในสื่อสังคมออนไลน์ Nisamanee_nutt -  เชี่ยวชาญการแต่งหน้าแฟนซีตามคาแรก
เตอร์ตัวละคร ผู้มีชื่อเสียง และการแต่งหน้าเอฟเฟค ให้ผิวหน้าเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม นอกจากนี้ นัทยังมี
รายการ “สะบัดแปรง เมคโอเวอร์” ที่เปิดโอกาสให้ผู้ชมได้เข้ามาในรายการให้นัทแต่งหน้าแปลงโฉมให้ 
  4) เอแคลร์ ชื่อในสื่อสังคมออนไลน์ Juepak – ลักษณะการสื่อสารที่โดดเด่นคือความเป็นกันเอง 
เปิดเผยตรงไปตรงมา ผลิตภัณฑ์กลุ่มที่เอแคลร์มักพูดถึงคือผลิตภัณฑ์ในกลุ่มรักษาสิวและการปกปิดริ้ วรอย 
นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร การท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ให้ผู้ติดตามได้รับชมอีกด้วย 
 จากการสรุปและวิเคราะห์ผล สามารถแบ่งได้ 5 ประเด็นส าคัญตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้  
 1) จุดเริ่มต้นการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความ
หลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่านเป็นผู้ที่ชื่นชอบในเรื่องความสวยความงาม พูดคุยสนุกสนาน มีประสบการณ์ใน
การแต่งหน้ามาเป็นระยะเวลาหนึ่ง อีกทั้งบางท่านยังมีประสบการณ์ในการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อดั้งเดิม
อย่างนิตยสาร ท าให้สามารถถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์เรื่องความงามได้อย่างน่าสนใจ และมีความ
น่าเชื่อถือ อันส่งอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจของผู้รับชม ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ที่
กล่าวว่า ผู้ที่มีอิทธิพลในการจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีความเชี่ยวชาญในสิ่งที่น าเสนอ มีประสบการณ์ที่
ใกล้ชิดกับผลิตภัณฑ์จนสามารถให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือกับผู้อ่ืนได้ 
 2) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  ผู้มีอิทธิพลด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศแต่ละท่าน 
ได้น าประสบการณ์และความถนัดส่วนตัวมาเป็นจุดเด่นในการสื่อสาร ประกอบกับลักษณะการพูด การ
แสดงออกอันเป็นลักษณะเฉพาะของผู้มีความหลากหลายทางเพศ ท าให้กลายเป็นจุดเด่นในการสื่อสารที่ผู้ชม
รู้สึกสนุกสนาน อยากติดตาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ รณภพ นพสุวรรณ (2555) ที่กล่าวว่าเพศที่สามมี
ความโดดเด่นด้านทักษะการพูดที่น่าสนใจ บุคลิกภาพที่สนุกสนาน มีอารมณ์ขัน การแต่งกายที่มีสีสัน และมี
ความคิดสร้างสรรค์ ท าให้เพศท่ีสามท างานอยู่ในแวดวงโฆษณาและประชาสัมพันธ์จ านวนมาก 
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 3) กลวิธีการสื่อสารการตลาด แนวคิดในการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดของตราสินค้าทั้ง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมชั่น ช่องทางการจ าหน่าย ให้น่าสนใจโดยมีทั้งการ
เล่าเรื่องผลิตภัณฑ์ให้อิงกับสถานการณ์ที่ก าลังเป็นที่นิยมในขณะนั้น ท าให้ผู้ชมรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน มี
การใช้น้ าเสียงและการเปรียบเทียบให้เห็นอย่างชัดเจนระหว่างการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น และ
แนวคิดส าคัญคือการสื่อสารให้ผู้ชมรับรู้ถึงความซื่อสัตย์ จริงใจในการพูดถึงสินค้า มีการทดลองใช้จริงก่อน
น ามาอธิบายให้ผู้ชมฟัง และสรุปเฉพาะใจความส าคัญที่ผู้ชมควรทราบให้กระชับที่สุด “เราก็ต้องดูก่อนว่าช่วงนี้
มีอะไรที่มันเป็นกระแสบ้าง ที่มันน่าจะตรงกับความต้องการของคนดู และดูว่ามันเข้ากับ Product มั้ย แล้วก็
พยายามท าให้สินค้าไม่ดูยัดเยียดจนเกินไป พยายามท าให้เป็นส่วนหนึ่งของคลิป ให้มันกลมกลืน แล้วเราท า
คลิปพวกนี้ได้ค่อนข้างเร็ว วันเดียวเสร็จจบเลย มันก็เลยจะทันกระแส”  (เจ้าของช่องยูทูบ Noyneung 
Makeup, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) นอกจากนี้ ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศยัง
กล่าวว่า การมีผู้ชมเป็นตัวตั้ง สร้างเนื้อหาจากความต้องการของคนดู และให้คนดูมีส่วนร่วมกับเนื้อหามากที่สุด 
เป็นแนวทางที่จะท าให้เนื้อหาในช่องได้รับความสนใจและได้รับการตอบสนองที่ดีจากผู้ชม  “เวลาเราโพสต์
อะไรแล้วเปิดช่องไห้คนดูเค้ามาคุยต่อ คอมเมนต์ต่อ มันจะเวิร์ค แล้วมันสร้าง Engagement ได้ดีมาก พ่ีเชื่อว่า 
Engagement เป็นเรื่องส าคัญในโลกของโซเชียล” (เจ้าของช่องยูทูบ เชื่อชัย, สัมภาษณ์ 20 เมษายน 2563) 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Gannon V. และ Prothero A. (2017) ทีร่ะบุว่ากลวิธีอันดับหนึ่งทีท่ าให้ยูทูเบอร์
ด้านความงามในประเทศไอร์แลนด์ได้รับความนิยมคือการสนทนาเรื่องความงามกับผู้ชมอยู่เป็นประจ า (Meet 
up) นอกจากนี้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกยังพบว่าการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดของสินค้า เช่น คุณสมบัติหรือ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์นั้นต้องสร้างเนื้อหาในจุดนี้ให้กระชับมากที่สุดและมีการทดลองให้เห็นจริง จะท าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือ และผู้ชมไม่ละท้ิงการรับชมก่อนสิ้นสุดวีดีโอนั้นๆ 
 4) บทบาทของผู้มีอิทธิพลด้านความงามกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศทั้ง 4 ท่าน มีความคิดเห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางหลัก
ที่ตราสินค้าในกลุ่มความงามใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค ดังที ่กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2563) 
ได้ระบุว่า ประชากรไทยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปี พ.ศ.2562 จ านวน 47,500,000 คน จากจ านวนประชากร
ทั้งหมด 69,306,160 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 70 ของประชากรทั้งหมด และผู้มี อิทธิพลด้านความงาม
เปรียบเสมือนผู้ที่ช่วยขยายข้อมูลของสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ต่อจากโฆษณาหลักของตราสินค้า โดยน ามา
ปรับเป็นค าพูดที่เข้าใจง่าย สื่อสารอย่างเป็นกันเองกับผู้ชม อีกทั้งผู้มีอิทธิพลด้านความงามแต่ละท่านจะมีฐาน
ผู้ติดตามที่ชัดเจนท าให้ตราสินค้าเลือกสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มไปหมายที่ต้องการได้ 
 5) ความเกี่ยวข้องของเพศสภาพกับการสื่อสาร ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง
เพศกล่าวว่าประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศนับเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดและจุดยืน
ของตราสินค้ายุคใหม่ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในมุมมองของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทาง
เพศ ในขณะเดียวกันบุคคลเหล่านี้ก็สร้างเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์จากความคิดสร้างสรรค์ ความชื่นชอบใน
เรื่องความงาม และให้ความส าคัญกับเรื่องเนื้อหาของตนมากกว่าตัวตนในเรื่องเพศ ดังแนวคิดของ พรทิพย์  
สัมปัตตะวนิช (2548) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างสาร (Massage Strategy) เป็นหลักส าคัญที่ช่วยให้การ
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สื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพ ผู้ท าการสื่อสารการตลาดต้องสร้างสารที่ตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
และเลือกใช้สื่อให้สอดคล้องกับเนื้อหาของตน 
 
7. ข้อเสนอแนะ   
 
 1) เนื่องจากขอบเขตในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ เป็นการสุ่มตัวอย่างตามประสงค์ 
(Purporsive sampling) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ
จ านวน 4 ท่าน ที่จะท าการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วยตนเอง จึงท าให้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้เกิดจากข้อมูลของ
ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศส่วนหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคต
ควรท าการศึกษาวิจัยผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศท่านอ่ืนเพ่ิมเติม เพ่ือให้ทราบว่า
บุคคลอ่ืนมีแนวคิด วิธีการสื่อสารเรื่องความงามในสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้หรือไม่ 
อย่างไร 
 2) ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการสื่อสารการตลาดของผู้มี อิทธิพลทางความคิดที่ความ
หลากหลายทางเพศในผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืนที่นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ในกลุ่มความงามเพ่ือท าความเข้าใจ
ผู้บริโภคยุคใหม่ภายใต้บริบทความหลากหลายทางเพศให้ดียิ่งขึ้น 
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  การเปิดรับข่าวสาร และการรับรู้ข่าวปลอมบนสือ่สังคมออนไลน์ของนักเรียน 
ระดับมัธยมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Media Exposure and Fake News Perception in Social Media  
of High School Student in Bangkok 

 
ลลิดา  วาระเพียง1 และบุหงา  ชัยสุวรรณ2 

 
บทคัดย่อ 

 
 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลให้พฤติกรรม และรูปแบบของการเปิดรับข่าวสารของคน

เปลี่ยนไปสู่สังคมยุคดิจิตอลที่การรับข่าวสารผ่านโลกออนไลน์เข้ามามีบทบาทส าคัญ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้และรับมือกับข่าวปลอม และพฤติกรรมการตรวจสอบข่าวสาร
ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุระหว่าง 14-18 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ด าเนินการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับ
นักเรียนมัธยมศึกษาผู้ให้ข้อมูลจ านวน 10 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ให้ข้อมูลเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคม
ออนไลน์ ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 2) ความคิดเห็นที่มีต่อข่าวปลอม ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงข่าวที่ไม่เป็นความจริง ที่ท า
ให้คนเข้าใจผิด เสื่อมเสียและท าให้เกิดความแตกแยก 3) ผู้ให้ข้อมูลต่างเคยเห็นข่าวปลอมในสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยสื่อที่ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) นอกจากนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลเลือกเปิดรับสื่อโดยใช้ความสนใจ
ของตนเองเป็นตัวก าหนด ท าให้ข่าวปลอมที่พบเห็นจะขึ้นอยู่กับความสนใจของผู้ให้ข้อมูลคนนั้น ๆ ผู้ให้ข้อมูล
ทุกคนเคยได้รับความเข้าใจผิดจากข่าวปลอม และตระหนักถึงผลกระทบของข่าวปลอมที่มีต่อสังคมในรูปแบบ
ที่ต่างกันไป ซึ่งเป็นเพียงผลกระทบที่เล็กน้อยไม่ร้ายแรงเท่านั้น  นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลไม่นิยมส่งต่อข่าวสารใน
สื่อสังคมออนไลน์ หากมีการส่งต่อจะเป็นลักษณะของข่าวด่วนและมักจะตรวจสอบให้แน่ใจก่อนว่าไม่ใช่ข่าว
ปลอม 3) ผู้ให้ข้อมูลไม่รู้จักองค์กรที่ท าหน้าที่ตรวจข่าวปลอม โดยจะท าการตรวจสอบข่าวปลอมจากการ
สอบถามเพ่ือน การดูความคิดเห็นในโพสต์ และการค้นหาข้อมูลที่คล้ายคลึงกันผ่านทางเว็ปไซต์ค้นหา 

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร สังคมออนไลน์ ข่าวปลอม นักเรียนระดับมัธยมศึกษา 

 
  

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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ABSTRACT 
 

 Technology evolution affected people's behavior and media exposure to a digital 
society, which news from social media take an important role. This research aims to study 
media exposure behavior, fake news perception, and fact check behavior of high school 
students. This qualitative research conducted in-depth interviews with 10 high school 
students, the research found that 1) Informant was used social media via mobile phones. The 
most exposure to social media with Facebook. The informant’s perception of fake news is 
untrue news, misleading, derogatory, and divisive. The fake news that is seen depends on the 
interests of the informant. The informant has been misunderstood by fake news and aware of 
the impact of fake news on society in a different way, which is only a small, non-fatal effect.  
In addition, informants do not prefer to share news on social media. Informants do not know 
the organization that investigates fake news, detecting fake news from viewing comments on 
posts, and searching for similar information through the search site. 
 
Keywords: Media Exposure, Fake News, High school  
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การสื่อสารในปัจจุบันมีความส าคัญเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวันของคนทุกคน การสื่อสารเป็น
พฤติกรรมขั้นพ้ืนฐานซึ่งมีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตของมนุษย์ มนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือใน
การด าเนินกิจกรรมใด ๆ ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองและอาศัยการสื่อสารเพ่ือให้การอยู่ร่วมกันกับคนใน
สังคมเป็นไปโดยปกติสุข ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและรูปแบบการ
เปิดรับข่าวสารของผู้รับสื่อ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนรุ่นใหม่ให้กลายเป็นสังคมยุคดิจิตอล 
สาธารณชนสามารถเข้าถึงสื่อได้หลากหลายประเภท หลากหลายช่องทางในยุคข่าวสารไร้พรมแดน ผู้รับสาร
สามารถค้นหาข้อมูลได้ตามความพอใจของตนเอง (ณัชชา พัฒนะนุกิจ, 2561) คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้ชีวิตอยู่
ในอินเทอร์เน็ตถี่ขึ้น และนานขึ้น จากรายงานของ We Are Social ในปี 2563 ระบุว่าคนไทยกว่าร้อยละ 97 
ใช้เวลาในสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการติดตามข่าวสารในโลกออนไลน์ โดยเฉลี่ยกว่า 2 ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน 
(The MATTER, 2563) ข่าวสารในโลกสังคมโลกออนไลน์เป็นพ้ืนที่สาธารณะที่ทุกคนสามารถเป็นผู้สื่อสาร 
หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความรูปภาพและวีดิโอ น ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนซึ่งอยู่ใน
เครือข่ายของตน (Reis, Correia, Murai, Veloso, & Benevenuto, 2019) หรือกล่าวได้ว่า บุคคลสามารถ
เป็นทั้งผู้รับสาร ผู้ส่งสาร และผู้ส่งต่อได้ในเวลาเดียวกัน ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นที่นิยม และเป็น
วัฒนธรรมการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่มีอัตราการใช้งานที่เติบโตอย่างรวดเร็ว  
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 อย่างไรก็ตามในขณะที่สื่อหลักต้องอาศัยสื่อมวลชนในการท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารหลัก มีองค์กร
และจรรยาบรรณวิชาชีพผู้ผลิตสื่อคอยก ากับดูแล แต่สื่อสั งคมออนไลน์มักไม่ระบุตัวตน ประชาชนทั่วไป
สามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร โดยไม่มีผู้รับผิดชอบต่อผลกระทบที่เกิดขึ้นจากข้อมูลที่เผยแพร่ออกไป (นิ
ธิดา วิวัฒน์พาณิชย์, 2558) ท าให้ยากต่อการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และเกิดกลุ่มคนที่มีเจตนาแอบ
แฝงมุ่งร้าย พยายามที่จะสร้างเรื่องเพ่ือให้เป็นข่าวที่เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ตโดยใช้ข้อมูลที่เป็นเท็จ มีลักษณะ
จงใจบิดเบือนท าให้ผู้รับสารเข้าใจผิด หรือ สร้าง “ข่าวปลอม (Fake News) ”  ที่ส่งผลกระทบต่อบุคคคล 
สังคม รวมถึงความมั่นคงของชาติ  

 การผลิตข้อมูลเท็จเพ่ือสร้างความปั่นป่วนหรือมุ่งหมายทรัพย์ เป็นเรื่องที่ทั้งผู้บริโภคและ
สื่อมวลชนต้องรับมือเสมอมา ในยุคที่คนอ่านข่าวผ่านสื่อโซเชียล ข่าวปลอมได้ถูกพัฒนาให้ส่งต่อได้ง่ายและ
ตรวจสอบได้ยากขึ้น (ฐิติพล ปัญญาลิมปนันท์, 2560) ส่งผลให้ข่าวปลอมในประเทศไทยมีอัตราเพ่ิมสูงขึ้นในทุก
ปี ข่าวปลอมที่มักถูกส่งต่อในประเทศไทยมักเป็นข่าวปลอมในหมวดสุขภาพที่ถือเป็นเรื่องใกล้ตัว โดยมักจะมา
ใน 2 รูปแบบ คือ ค าเตือน และค าแนะน า เช่น สุขภาพ อาหาร ยารักษาโรค และอาหารรักษาโรค ซึ่งเหยื่อ
ส่วนใหญ่จะเป็นผู้สูงอายุและเด็กเยาวชน (เจษฎา ศาลาทอง และพีรพล อุตรโสตติ์, 2562) ศูนย์ชัวร์ก่อนแชร์
ในประเทศไทยสามารถเก็บข้อมูลได้ว่ามีข่าวปลอมรวมกว่า 300 หัวข้อ และพบว่าแต่ละหัวข้อมีการไลค์และส่ง
ต่อบนเฟะซบุ๊กรวมกันอยู่ในหลักแสน การที่ข่าวปลอมแพร่กระจายได้รวดเร็วและยากต่อการแยกแยะ
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อทั้งบุคคลและสังคม ทั้งทางด้านความคิดและความเชื่อ การเงินและสุขภาพ อารมณ์
ความรู้สึก ทัศนคติ ความรุนแรง รวมทั้งผลกระทบต่อวิชาชีพ  และผลกระทบต่อสังคม (สรานนท์ อินทนนท์, 
2562) 

 จากทีก่ล่าวมาข้างต้นนั้น พบว่าเด็กและเยาวชนเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มว่าจะได้รับข่าวปลอมจากสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ผู้วิจัยจึงต้องการมุ่งเน้นที่จะศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และการรับมือกับ
ปัญหาข่าวปลอมของเยาวชน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะช่วยในการรับรู้การมองปัญหาข่าวปลอมจาก
มุมมองของเยาวชนไทยในปัจจุบัน และหาวิธีผลักดันให้เกดิสังคมแห่งการตระหนักถึงปัญหาข่าวปลอมต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ และการรับมือกับปัญหาข่าวปลอมของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตรวจสอบข่าวสารของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. กรอบแนวคิด 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยโดยมี
รายละเอียด ดังนี้  

1) ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
 ผู้รับสารต้องการข่าวสารเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ด้านความอยากรู้ ทั้งนี้
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของมนุษย์ในรูปแบบที่แตกต่างกนออกไปและเพ่ือความจ า เป็นของบุคคลที่
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ดังนั้นการเปิดรับสื่ออาจเป็นการแสดงถึงการยอมรับการสมาคมในสังคม 
(prosocial) และความผูกพันต่อผู้ อ่ืน ซึ่งอาจแสดงออกได้โดยการใช้  ภาษาร่วมสมัย (conversation 
currency) มักปรากฏได้ชัดเจนในกลุ่มวัยรุ่น และสุดท้ายเพ่ือความบันเทิง (Dominick, Sherman, & 
Copeland, 1990) 

 การแสวงหาข้อมูล ( Information Seeking) บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือต้องการให้มีความ 
คล้ายคลึงกบบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป ขณะเดียวกันการเปิดรับข้อมูล  (information 
receptivity) บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากรู้ หากมีข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
กับเรื่องท่ีตนเองจะสนใจเป็นพิเศษ และสุดท้ายการเปิดรับประสบการณ์ (experience receptivity) บุคคลจะ
เปิดรับข่าวสารเพราะต้องการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ (McCombs & Becker, 1979) 

 (Klapper, 1960 อ้างถึงใน กัตติกา แก้วมณี , 2561)กล่าวว่า กระบวนการเลือกหรือเปิดรับ
ข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย ์ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นดังต่อไปนี้ 

 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ช่องทางการในการเลือกสื่อสารบุคคลนั้นถือเป็นขั้น
แรกที่จะเลือกเปิดรับสื่อ และข่าวสารจากแหล่งที่อยู่ด้วยกันหลายๆที่ตามที่ตนต้องการ อีกทั้งความช านาญใน
ทักษะของการรับรู้ในแต่ละคนแตกต่างกัน  

 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) โดยส่วนมากผู้เปิดรับข่าวจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารตามความสนใจ และความคิดเห็นของตนอยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เกิดภาวะทางจิตใจที่
ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ  

 3) การเลือกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อแต่ละคน
รับทราบข้อมูลแล้ว ก็จะรับรู้ข่าวตามความนึกคิดของตนเอง เพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายของ
สารแตกต่างกันไปตามทัศนคติ ความสนใจ ความเชื่อ ประสบการณ์  ความคาดหวัง สภาวะทางอารมณ์หรือ
สภาวะทางร่างกาย แรงจูงใจ และจิตใจ  

 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) การเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ต้องการ ตามความ
สนใจ และทัศนคติของตนเอง ส่วนใหญ่จะลืมน าไปเชื่อมต่อในส่วนที่ตนเองไม่เห็นด้วย ไม่สนใจ หรือเรื่องที่ต้าน
กับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ านั้นจะมีเนื้อหาที่จะช่วยสนับสนุนหรือส่งเสริมความรู้สึกนึก
คิด ทัศนคติ ความเชื่อ หรือค่านิยมของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความชัดเจนมั่นคงยิ่งขึ้น และเปลี่ยนแปลงได้
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ยากขึ้น และยังน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจ และเกิด
ความรู้สึกขัดแย้ง 

 2) ข่าวปลอม (Fake News) 
 ข่าวปลอม หมายถึง ข้อมูลที่ถูกแต่งเติม เป็นเท็จ หรือ ถูกประดิษฐ์ขึ้น เพ่ือเลียนแบบเนื้อหาข่าว 

ขาดความรอบคอบในการตรวจสอบความถูกต้อง และความน่าเชื่อถือของข้อมูล รวมถึงการเขียนข่าวที่ได้รับ
การสนับสนุนอย่างปิดบัง (Lazer et al., 2018) 

 ข่าวปลอม หมายถึง บทความข่าวที่มีข้อมูลที่อันเป็นเท็จ การดัดแปลงหัวข้อข่าว ข่าวลือที่ไม่มี
ที่มาของข่าว ซึ่งท าให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจผิดได้ และรวมถึงข้อมูลที่ถูกต้อง แต่น าไปสู่ความเข้าใจผิดของ
ผู้อ่านด้วย  (Allcott & Gentzkow, 2017) 

 ความหมายของ ‘ข่าวปลอม’ จากงานวิจัย และองค์กรต่าง ๆ ได้นิยามความหมายที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน และแตกต่างกันออกไปตามลักษณะงานวิจัย ผู้วิจัยจึงสรุปความหมายของค าว่า ‘ข่าวปลอม’ ว่า
หมายถึง บทความ หรือเนื้อหาในรูปแบบของข่าวทั้งในเชิงทางการ และไม่เป็นทางการที่มีข้อมูลที่ผิดพลาด ไม่
เป็นความจริง ที่อาจเกิดจากเจตนาของผู้ส่งสาร หรือเกิดจากความไม่เจตนา ให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจผิด 

      2.1) รูปแบบของข่าวปลอม Claire Wardle  จาก First Draft News ซึ่งเป็นองค์กรที่ตั้ง
ขึ้นมาเพ่ือต่อสู้กับข่าวปลอม ร่วมกับแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ และสื่อมวลชนได้ ให้นิยามรูปแบบของข่าว
ปลอม  7  ข้อ โดยเรียงตามความรุนแรงดังนี้ (Wardle, 2017) 

  (1) เนื้อหาล้อเลียน หรือเสียดสีในเชิงตลก (Satire or Parody)  ท าขึ้นมาเพ่ือล้อเลียน  
เสียดสี ไม่ได้มีเจตนาในการสร้างความเข้าใจผิดหรือมีวัตถุประสงค์ต้องการให้คนมาเชื่อ 

  (2) เนื้อหาที่ไม่เชื่อมโยง (False connection) คือการที่หัวข้อข่าว ภาพประกอบ และข้อมูล
ไม่ได้เกี่ยวข้องกัน แต่ถูกน ามากล่าวถึงในข่าวเดียวกันหรือท าให้มาเชื่อมโยงกัน สิ่งนี้เกิดจากความไม่รู้ไม่เข้าใจ
ของคนเขียนข่าวหรือท าคอนเทนต์  

  (3) เนื้อหาชี้น า (Misleading) คือ การเขียนข่าวหรือท าคอนเทนต์โดยจงใจให้เข้าใจผิด หรือ
การใช้ค าอย่างหนึ่งเพ่ืออธิบายอีกอย่างนึง ข่าวแบบนี้วัตถุประสงค์คือ ชวนเชื่อ หรือหวังผลทางการเมือง  

  (4) เนื้อหาที่ผิดบริบท (False Context) คือ การที่เอาสิ่งที่เกิดข้ึนจริง เช่น รูป, ข้อความ, 
ค าพูด แต่เอามาใช้แล้วพูดถึงอีกเรื่องหนึ่ง เนื้อหาที่ผิดบริบท (False Context) กับ เนื้อหาชี้น า (Misleading) 
แตกต่างกันตรงที ่เนื้อหาที่ผิดบริบท (False Context) อาจเกิดจากการที่เรายึดติดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

  (5) เนื้อหาแอบอ้าง (Impostor Content) คือการรายงานข่าวแบบปกติ แต่มีรูปแบบการ
แอบอ้างไปยังบุคคลหรือแหล่งข่าว แต่แท้จริงแล้วเป็นการที่คนท าคอนเทนต์หรือคนเขียนข่าวคิดขึ้นมาเอง  
ซึ่งอาจสร้างความเข้าใจผิดและความขัดแย้งในระดับวงกว้างได้ 

  (6) เนื้อหาที่หลอกลวง (Manipulated Content) คือการปลอมหรือตัดต่อ ซึ่งรวมถึงการตัด
ต่อภาพ เสียง วิดีโอ หรือแม้กระท่ังการเอา logo ของส านักข่าวที่น่าเชื่อถือมาใส่  

  (7) เนื้อหาที่ประดิษฐ์ขึ้น (Fabricated Content) เป็นขั้นที่รุนแรงที่สุด โดยเป็นเนื้อหาที่
ปลอมข้ึนมาใหม่ทั้งหมด และมีเจตนาที่จะสร้างเนื้อหาที่เป็นข่าวปลอมข้ึนมา  
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 2.2 สาเหตุที่ท าให้คนเชื่อข่าวปลอม การเผยแพร่ข่าวปลอมอาจส่งผลให้ผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะ
รับข่าวปลอมและสับสนระหว่างระหว่างข่าวจริง และข่าวปลอม โดยอาจเพ่ิมข้ึนจากหลายองค์ประกอบ คือ 
(Mena, 2017 อ้างถงึใน นันทิกา หนูสม, 2560)  

 (1) ความอคติหรือเอนเอียงเพ่ือยืนยันความคิดของตนเอง (Confirmation Bias) คือ การมี
แนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ไม่เห็นด้วยและหาเนื้อหาที่ยืนยันความเชื่อของเราที่มีมาแต่เดิม  

 (2) อัลกอริทึมสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Algorithms) การจัดเรียงเนื้อหาที่จะน ามา
เสนอแก่ผู้ใช้ จากความสนใจของผู้ใช้เป็นหลัก โดยจะน าเสนอข้อมูลที่เก่ียวข้องใกล้เคียงกับความสนใจของผู้ใช้ 

 (3) ห้องเสียงสะท้อนของสื่อ (Echo chamber) หมายถึงสถานการณ์ที่ข้อมูล ความคิด ความ
เชื่อหนึ่ง ๆ ถูกขยายหรือถูกสนับสนุนผ่านการสื่อสารและการท าซ้ าภายในระบบหนึ่ง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์
มักจะถูกป้อนข่าวสารในเฉพาะสิ่งที่บุคคลสนใจ หรือมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคนมักจะเปิดรับ
ข้อมูลที่ถูกจริตของตนและปิดก้ันชุดข้อมูลที่ขัดความรู้สึก  

 (4) ผลของสมัยนิยมหรือการเห็นตามคนหมู่มาก (Bandwagon Effect) เป็นปรากฏการณ์ที่
คนมีความคิดคิด ความเชื่อ หรือกระท าตามคนหมู่มากไม่ว่าสิ่งที่ก าลังตามนั้นถูกหรือผิด แต่อยู่ในกระแสนิยม  
พร้อมที่จะมีความคิดเห็นไปในทิศทางนั้นเช่นกันโดยขาดการพิจารณาอย่างรอบคอบ 
 
4. วิธีการศึกษา 
 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้เครื่องมือคือ การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ด้วยค าถามแบบกึ่งโครงสร้าง  เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
เยาวชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยนี้จะเน้น
ศึกษาเฉพาะนักเรียนชั้นมัธยมศึกษา อายุ 14-18 ปี  จ านวน 10 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยการจัด
กลุ่มข้อมูลเนื้อหาที่ได้จากการสัมภาษณ์ เชื่อมโยงเนื้อหาแต่ละส่วนเข้าด้วยกันเพ่ือหาข้อสรุป โดยท าการ
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า ด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) โดยเก็บข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์ควบคู่ไปกับการศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งเอกสาร แล้วตีความแบบสรุปด้วยการใช้การ
บรรยายเชิงพรรณนา 
 
5. ผลการศึกษา และการอภิปรายผล 
 
 ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นนักเรียนระดับมัธยมศึกษา จ านวน 10 คน 
แบ่งเป็นนักเรียนชาย จ านวน 4 คน และนักเรียนหญิงจ านวน 6 คน โดยน าเสนอผลการวิจัย 2 ประเด็น ได้แก่ 
1) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และ 2) ความคิดเห็น และการรับรู้ปัญหาข่าวปลอม เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย ดังนี้ 
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 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูล พบว่า   นักเรียนระดับมัธยมศึกษาที่เป็นผู้ให้ข้อมูลมีการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ และใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทาง
หลักในการรับข่าวสาร สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) รองลงมาคือ 
อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (YouTube) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ตามล าดับ  มีผู้ให้ข้อมูลเพียงส่วนน้อย
เท่านั้นที่ยังคงรับข่าวสารผ่านทางโทรทัศน์เป็นช่องทางหลัก ผู้ให้ข้อมูลจะเลือกเปิดรับข่าวสารหลักจากสื่อ
กระแสหลักท่ีมีความน่าเชื่อถือในหัวข้อข่าวทั่วไป เช่น ข่าวด่วน ข่าวรายวัน เป็นต้น และมีการเลือกรับข่าวสาร
อ่ืน ๆ จากเว็ปไซต์ หรือเพจ ตามหัวข้อที่ตนเองสนใจ เช่น ข่าวดารานักร้องเกาหลี ข่าวกิจกรรมงานเกม ข่าวที่
เป็นกระแสในขณะนั้น เป็นต้น 

 เมื่อพิจารณาถึงการรับรู้ด้านข่าวปลอม พบว่าผู้ให้ข้อมูลรู้จัก และทราบความหมายของข่าวปลอม 
(Fake News) โดยนึกถึงข่าวที่ไม่เป็นความจริง ที่ท าให้คนเข้าใจผิด สร้างเรื่องเพ่ือปั่นกระแส ท าให้เสื่อมเสีย
และท าให้เกิดความแตกแยก โดยลักษณะของข่าวปลอมที่ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงได้แก่ ข้อมูลที่มีการบิดเบือน มีการกุ
ข่าวหรือประดิษฐ์ข่าวขึ้น เป็นข่าวใส่สีตีไข่ ข่าวที่ไม่มีความสอดคล้องกัน เป็นข่าวเกินจริงไม่มีความน่าเชื่อถือ 
เป็นต้น  

 ผู้ให้ข้อมูลทุกคนเคยพบเห็นข่าวปลอมบนโลกออนไลน์  สื่อที่พบเห็นมากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) รองลงมาคือ ไลน์ (Line) โดยหัวข้อข่าวที่พบเห็นแตกต่างกันตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
และความสนใจของผู้ให้ข้อมูล เช่น ข่าวดารานักร้อง ข่าวเสียดสีทางการเมือง ข่าวจากเหตุการณ์กราดยิง เป็น
ต้น เมื่อพบเห็นข่าวปลอมผู้ให้ข้อมูลเลือกที่จะไม่สนใจ เลื่อนผ่าน หรือเพิกเฉยต่อข่าวปลอมนั้น ทั้งนี้ผู้ให้ข้อมูล
ให้ความเห็นว่า หากเป็นข่าวปลอมที่เป็นเรื่องที่ไม่เกี่ยวกับที่ตนเองสนใจ หรือ ตัวเองไม่ได้รับผลกระทบก็จะ
เลื่อนผ่าน แต่หากเป็นข่าวปลอมในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับตนเอง และมีผลต่อสังคมในวงกว้างจะเลือกที่จะกดราย
งายข่าวปลอมนั้น พร้อมทั้งส่งต่อให้ผู้ติดตามในสังคมออนไลน์ทราบว่าข่าวนี้คือข่าวปลอม ในส่วนของ
พฤติกรรมการส่งต่อข่าวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลส่วนมากไม่มีพฤติกรรมชอบส่งต่อข่าวในสื่อสังคม
ออนไลน์ อย่างไรก็ตามหากจะส่งต่อข่าวผู้ให้ข้อมูลส่วนมากจะตรวจสอบก่อนส่งต่อ หรือต้องมีความมั่นใจว่า
ไม่ใช่ข่าวปลอมก่อนจะส่งต่อ ผู้ให้ข้อมูลรายหนึ่งกล่าวว่า “ถ้าดูแล้วแน่ใจว่าไม่ใช่ข่าวปลอมก็จะแชร์โดยไม่
ตรวจสอบ แต่ถ้าไม่มั่นใจก็จะไม่แชร์” ซึ่งจะส่งต่อผ่านหน้าไทม์ไลน์ของตนเอง โดยพฤติกรรมการตรวจสอบ
ข่าวสารของผู้ให้ข้อมูล ผู้ให้ข้อมูลไม่รู้จักหน่วยงานตรวจสอบข่าวปลอม มีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่รู้จักองค์กรที่
ท าหน้าที่ตรวจสอบข่าวปลอมอย่าง ศูนย์ชัวร์ก่อนแชร์ ของส านักข่าวไทย อสมท. และศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม 
ของกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนมากจะตรวจสอบด้วยการดูความคิดเห็นใน
โพสต์ข่าว และตรวจสอบผ่านการค้นหาในเว็ปไซต์ค้นหาอย่าง Google.com เพ่ือเทียบเคียงหาหัวข้อข่าวที่
เหมือนกันกับเว็ปไซต์อ่ืนๆ ที่น่าเชื่อถือ อาทิเช่นเว็ปไซต์ของสื่อกระแสหลักอย่าง ไทยรัฐ อมรินทร์ทีวี เดลินิวส์ 
เป็นต้น โดยผู้ให้ข้อมูลรายหนึ่งให้ความเห็นว่า “ก่อนจะแชร์จะตรวจสอบโดยการเข้าไปอ่านเนื้อหาของข่าว
ก่อน ถ้ายังไม่แน่ใจก็จะหาในกูเกิ้ลว่ามีข่าวอ่ืนที่เหมือนกันมั้ย” มีผู้ให้ข้อมูลถามเพ่ือน หรือคนรอบตัว และมี
เพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่เจาะจงเข้าไปค้นหาในเว็ปไซต์ หรือเพจขององค์กรที่ตรวจสอบข่าวปลอมโดยตรง  
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 อย่างไรก็ตามมีผู้ให้ข้อมูลเคยส่งต่อข่าวปลอมโดยไม่ตั้งใจ ผ่านทาง เฟซบุ๊ก (Facebook) และ 
ทวิตเตอร์ (Facebook) ซึ่งเกิดจากการส่งต่อข่าวด่วนที่ยังไม่มีการตรวจสอบ เช่น กรณีเหตุกราดยิงที่จังหวัด
นครราชศรีมา ข่าวการเสียชีวิตของดารานักแสดงท่านหนึ่ง เป็นต้น ซึ่งภายหลังการส่งต่อค้นพบว่าเป็นข่าว
ปลอมโดยการออกมายืนยันจากข่าวกระแสหลัก และการตักเตือนของเพ่ือนผู้ติดตามในสังคมออนไลน์ ผู้ให้
ข้อมูลรายหนึ่งส่งต่อข้อมูลจริงโดยมีการบิดเบือนใส่ข้อความเพ่ือความหมายเชิงขบขัน แต่สร้างความสับสนแก่
ผู้รับสื่อ โดยผู้ให้ข้อมูลรายหนึ่งระบุว่า “เคยแชร์เป็นข่าว แต่เอามาแชร์ต่อแบบใส่มุกตลกลงไป แล้วมีคนมา
อ่านแล้วเข้าใจผิดไป” ซึ่งได้มีการลบโพสต์นั้นทันทีหลังจากเกิดความเข้าใจผิด  

 ด้านผลกระทบที่เกิดจากข่าวปลอม ผู้ให้ข้อมูลให้ความเห็นว่า ไม่เคยได้รับ หรือหากเคยได้รับก็
เป็นผลกระทบเพียงเล็กน้อยอย่างการเข้าใจผิดเท่านั้น ผู้ให้ข้อมูลต่างคิดว่าข่าวปลอมมีโอกาสที่จะส่งผล เสียต่อ
ตัวเอง คนรอบข้าง และสังคมในอนาคต โดยมองว่าข่าวปลอมท าให้คนหลงเชื่อ และเข้าใจผิดต่อกันไปเรื่อย ๆ 
ผู้ให้ข้อมูลรายหนึ่งกล่าวว่า “ข่าวปลอม เมื่อถูกแชร์ออกไปจะเกิดเรื่องใหญ่ขึ้นเรื่อย ๆ คนก็จะเข้าใจผิดไปเรื่อย 
ๆ” นอกจากนี้ยังก่อให้เกิดความเสียหายต่อตัวบุคคล และเกิดความแตกแยกจากการใส่ร้ายป้ายสีทางการเมือง  

 ทั้งนี ้ผู้สัมภาษณ์ได้สรุปภาพรวมความหมาย และลักษณะของข่าวปลอม พร้อมทั้งยกตัวอย่างข่าว
ปลอมให้ผู้ให้ข้อมูลภายหลังการสัมภาษณ์ พบว่าผู้ให้ข้อมูลเข้าใจลักษณะของข่าวปลอมได้ไม่ครอบคลุม เมื่อมี
การบอกตัวอย่างข่าวพบว่า มีหลายครั้งที่ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงข่าวปลอมรูปแบบอ่ืน ๆ ที่เคยเจอขึ้นมาได้ และได้
เรียนรู้เพิ่มเติมถึงข่าวปลอมในลักษณะอื่น ๆทีอ่ยู่นอกกรอบของตนเอง 
 การอภิปรายผล 

 การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยของสรุปผลการวิจัยออกเป็นประเด็นย่อย ๆ 
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

 1) ผู้ให้ข้อมูลรับข่าวสารจากทางสื่อสังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทางหลัก มีการ
ค้นหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อกระแสหลักและเว็ปไซต์ต่าง ๆ เพ่ือทราบความเป็นไปของสังคม และติดตาม
ข่าวสารตามด้านที่ตัวเองสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุหงา ชัยสุวรรณ และ พรพรรณ ประจักษ์เนตร 
(2558) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อใหม่ของวัยรุ่นอายุระหว่าง 10-19 ปี ที่พบว่านักเรียนระดับมัธยมศึกษา
มักจะท ากิจกรรมในสื่อใหม่ที่เกี่ยวกับงานอดิเรกและสิ่งที่ตนสนใจ โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้มากที่สุดคือ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ตรงกับบทความของ (ณัชชา พัฒนะนุกิจ , 2561) ที่เปิดเผยว่าคนไทยใช้เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เยอะถึงร้อยละ 75 ซึ่งมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน 

 2) ความคุ้นเคยกับค าว่าข่าวปลอมจากการได้ยิน หรือเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาก่อน ผู้ให้
ข้อมูลนึกถึงข่าวที่ไม่เป็นความจริง ที่ท าให้คนเข้าใจผิด เสื่อมเสียและท าให้เกิดความแตกแยก ซึ่งสามารถให้
ความหมาย และบอกถึงลักษณะของข่าวปลอมได้อย่างถูกต้อง แต่ยังขาดทักษะในการวิเคราะห์ข่าวในแง่มุมอ่ืน 
นอกเหนือจากข่าวที่ตนเองสนใจ ผู้ให้ข้อมูลทุกคนเคยเห็นข่าวปลอมในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสื่อทีผู่้ให้ข้อมูลนึก
ถึงคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) สอดคล้องกับผลวิจัยของ Google ที่ระบุว่าคนไทยนิยมอ่านข่าวออนไลน์จากเฟ
ซบุ๊กเป็นหลักกว่าร้อยละ 70 (Nuttachit, 2563) นอกจากนี้พบว่าผู้ให้ข้อมูลเลือกเปิดรับสื่อโดยใช้ความสนใจ
ของตนเองเป็นตัวก าหนด ท าให้ข่าวปลอมที่พบเห็นจะขึ้นอยู่กับความสนใจของผู้ให้ข้อมูลคนนั้น ๆ สอดคล้อง
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กับทฤษฎีการเปิดรับสื่อ ที่ระบุว่าบุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากรู้ หากมีข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ตนเองจะสนใจเป็นพิเศษ การที่ผู้เปิดรับข่าวจะเลือกเปิดรับข่าวสารตามความ
สนใจ (McCombs & Becker, 1979; Klapper, 1960 อ้างถึงใน กัตติกา แก้วมณี, 2561) และอาจท าให้เกิด
ปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “เสียงก้องในห้องแคบ (Echo Chamber)” ที่เมื่อเลือกรับข่าวแค่ด้านใดด้านหนึ่ง ท า
ให้อัลกอริทึมของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Algorithms) จับแต่ข่าวสารในลักษณะที่คล้ายกัน และติด
อยู่ในโลกที่ทัศนคติที่แคบมากขึ้น  ซึ่งอาจท าให้ปิดกั้นการรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างออกไปและตกหลุมพรางของ
ข่าวปลอมได้  ผู้ให้ข้อมูลมีพฤติกรรมการเพิกเฉยต่อข่าวปลอมที่ไม่ใช่เรื่องที่เกี่ยวข้องกับตนเอง และไม่นิยมส่ง
ต่อข่าวสารในสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงหากมีการส่งต่อจะเป็นลักษณะของข่าวด่วน หรือข่าวที่ตนเองสนใจ ก่อนส่ง
ต่อจะตรวจให้แน่ใจว่าไม่ใช่ข่าวปลอม สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมเกียรติ ศรีเพ็ชร และศิริชัย ศิริกายะ 
(2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการส่งต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กของเยาวชนในเขตธนบุรี ซึ่งพบว่าพฤติกรรมการส่งต่อ
ของเยาวชนที่มีอายุ 15-25 ปี ค่อนข้างระมัดระวังต่อการส่งต่อเนื้อหา โดยยังไม่ส่งต่อเนื้อหาเนื้อหาใด ๆ 
จนกว่าจะมั่นใจในข้อมูล และมักอ่านและตรวจสอบความถูกต้องก่อนการส่งต่อ แต่บางครั้งข่าวสารประเภท
ข่าวด่วน เป็นข่าวที่ยังไม่มีข้อมูลยืนยันในเว็ปไซต์ ซึ่งเป็นข่าวที่มีแนวโน้มที่จะเป็นข่าวปลอมสูง จึงท าให้เกิดการ
ส่งต่อข่าวปลอมโดยไม่ได้ตั้งใจขึ้น  นอกจากนี้พบว่า ผู้ให้ข้อมูลเคยได้รับผลกระทบจากข่าวปลอม แต่เป็น
ผลกระทบเล็กน้อยที่เกิดจากความเข้าใจผิด โดยมองว่าไม่ใช่เรื่องใหญ่ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลต่างตระหนักถึงผลกระทบ
ของข่าวปลอมที่มีต่อสังคมในรูปแบบที่ต่างกันไป แต่ต่างคิดว่าผลกระทบที่เกิดขึ้นเป็นเพียงผลกระทบที่
เล็กน้อยไม่ร้ายแรงเท่านั้น 

 3) ผู้ให้ข้อมูลรับรู้ว่ามีองค์กรที่ท าหน้าที่เกี่ยวกับการตรวจสอบข่าวปลอม แต่ไม่สามารถระบุชื่อ 
หรือข้อมูลขององค์กรที่ท าหน้าที่ตรวจข่าวปลอมได้ เนื่องจากไม่ได้มีความสนใจในเรื่องข่าวปลอมมากนัก เมื่อ
ต้องการตรวจสอบว่าเป็นข่าวปลอมหรือไม่จะท าการตรวจสอบข่าวปลอมจากการสอบถามเพ่ือน การดูความ
คิดเห็นในโพสต์ และการค้นหาข้อมูลที่คล้ายคลึงกันผ่านทางเว็ปไซต์ค้นหามากกว่าการค้นหาข่าวสารนั้นจาก
องค์กรที่ตรวจสอบข่าวปลอมโดยตรง คล้ายคลึงกับงานวิจัยของวรพจน์ วงศ์กิจรุ่งเรือง  ที่กล่าวว่าปัจจุบันมีสื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามาเกี่ยวข้องจึงท าให้คนมีแนวโน้มหันไปเชื่อข้อมูลสุขภาพจากเพ่ือนมากกว่าสืบค้นออนไลน์  
(สุชัย เจริญมุขยนันท, 2563)  
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 ปัจจุบันข่าวปลอมได้มีรูปแบบที่พัฒนาขึ้นตามเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งข่าวปลอมที่มีมากยิ่งข้ึนในสื่อสังคมออนไลน์  ทั้งนี้หน่วยงาน ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กร
ทางการศึกษา ควรให้ความส าคัญกับเผยแพร่องค์ความรู้ และสร้างความตระหนักถึงปัญหาข่าวปลอม ซึ่งผู้วิจัย
มีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยดังนี้ 

 1) กระทรวงการศึกษาธิการควรจะพิจารณา ในการออกนโยบาย หรือการประชาสัมพันธ์ไปยัง
สถานศกึษาต่าง ๆ เพ่ือผลักดันให้เยาวชนเห็นความส าคัญของข่าวปลอม พร้อมทั้งกระตุ้นกระบวนการส่งเสริม
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การรู้เท่าทันสื่อ หรือทักษะการวิเคราะห์ข่าว ซึ่งจะเป็นทักษะพ้ืนฐานที่ส าคัญของเด็กและเยาวชนในยุค
ศตวรรษท่ี 21 

 2) ในการศึกษาครั้งนี้นักเรียนระดับมัธยมศึกษามีการตระหนักถึงปัญหาข่าวปลอม และเปิดรับ
ข้อมูล อย่างไรก็ตามยังมีข่าวสารบางประเภทที่ผู้ ให้ข้อมูลไม่ทราบว่าเป็นส่วนหนึ่ งของข่าวปลอม 
สถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรหาแนวทางในการส่งเสริมการรู้เท่าทันข่าวปลอมในรูปแบบเชิง
ประสบการณ์มากยิ่งข้ึน 
 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จ ากัดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเพียงนักเรียนระดับมัธยมศึกษาเท่านั้น ใน
อนาคตควรเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างและเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา เพ่ือมาเปรียบเทียบมุมมองความ
คิดเห็น และการรับมือกับปัญหาข่าวปลอมในช่วงอายุที่ต่างกัน และควรมีการศึกษาการวิจัยในพ้ืนที่อ่ืน เพ่ือหา
ความแตกต่างของผู้รับสารในเขตพ้ืนที่อ่ืน เพ่ือประโยชน์ในการวิจัยอย่างครบถ้วน 

 2. ควรมีการอธิบายลักษณะ และรูปแบบของข่ามปลอม โดยการยกตัวอย่างก่อนการสัมภาษณ์
ค าถามในด้านประสบการณ์การมือปัญหาข่าวปลอม เนื่องจากผู้วิจัยพบว่าผู้ให้ข้อมูลสามารถให้ข้อมูลที่เพ่ิมขึ้น 
และอธิบายรายละเอียดได้ดีข้ึนหลังจากการอธิบายหลังการสัมภาษณ์ 
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การรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ สาเหตุ และแนวทางการจัดการปัญหา 
Cyber bullying on Online Media The Issue and Guideline to Solution 

 
พินวา แสนใหม่1 และ พัชนี เชยจรรยา2 

 
บทคัดย่อ 

  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงสาเหตุ รูปแบบ และผลกระทบจากการรังแกทางไซเบอร์
ผ่านสื่อออนไลน์ ตลอดจนแนวทางการจัดการปัญหาการรังแกทางไซเบอร์ในแต่ละระดับ เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพโดยใช้วิธีวิจัยทั้งการวิเคราะห์เนื้อหาสาร การสืบค้นจากเอกสาร และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ
ด้านนิเทศศาสตร์ โดยมีขอบเขตการศึกษาเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมออนไลน์ที่เข้าข่ายการรังแกทางไซเบอร์ 
4 กรณีที่เกิดขึ้นในปี 2018 แบ่งเป็นการณีศึกษาของบุคคลทั่วไป 1 กรณี คือกรณีเจ้าบ่าวหนีงานแต่ง และ
กรณีศึกษาของบุคคลมีชื่อเสียง 3 กรณี คือ กรณีอ๊บไสไม้ กรณีแฟนเจมส์จิ และกรณีแมท-สงกรานต์ 
ผลการวิจัยพบว่าการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์มีสาเหตุมาจากโครงสร้างของสังคมที่มีบรรทัดฐาน 
(Norm) บางอย่างในการชี้ถูกผิด ความควร ความไม่ควรปฏิบัติในสังคม ส่งผลให้รูปแบบการรังแกทางไซเบอร์ 
เป็นไปในลักษณะการลงโทษทางสังคม (Social Sanction) โดยเป็นการรังแกด้วยเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งผู้
รังแกมีทั้งบุคคลทั่วไปและสื่อมวลชน โดยสื่อมวลชนจะมีการรังแกทางตรงคือเข้าถึงตัวเหยื่อเพ่ือพูดคุยสอบถาม 
และน าข้อมูลมาเผยแพร่ รวมทั้งการรังแกทางอ้อม คือการผลิตซ้ าการรังแกจากบุคคลทั่วไปที่ใช้อินเทอร์เนตใน
การรังแกทางไซเบอร์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ  ในขณะที่บุคคลทั่วไปใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสร้างเนื้อหา
และมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหานั้น โดยบุคคลทั่วไปและบุคคลที่มีชื่อเสียง จะมีความแตกต่างในรูปแบบการรังแก
จากบุคคลทั้ง 2 กลุ่มนี้แตกต่างกันในรายละเอียดเล็กน้อย และส่งผลกระทบต่อผู้ถูกรังแกในแง่ของจิตใจ 
ชื่อเสียง ความสัมพันธ์ หน้าที่การงาน จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางนิเทศศาสตร์ ได้แสนอแนวทางการ
จัดการปัญหาการรังแกทางไซเบอร์ ใน 3 ระดับคือระดับการบังคับใช้กฎหมาย ระดับสภาวิชาชีพสื่อมวลชน 
และระดับการสร้างวัฒนธรรมในสังคม 
 
ค าส าคัญ : การรังแกทางไซเบอร์, การรังแกผ่านสื่อออนไลน์, การจัดการปัญหาการรังแกทางไซเบอร์ 

  
  

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์
2 ศาสตราจารย์ ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์
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ABSTRACT 
 
 Major objective of this research is to study the issue, style and effect from 
cyberbullying on online media as well as guideline to solution in each level. This research is 
quality research by content analysis, document study and mass-communicator In-dept. 
interview. Scope on 4 of case studies in 2018, based on cyberbullying phenomenon. Classified 
as general people 1 case is the groom runaway and public figure 3 case is Aobseimai, Jame -
Ji partner and Matt-Songkran. This research found that the cyberbullying is cause by the norm 
of Thai social structure on social point of view that effect to cyberbullying style is follow by 
social sanction style by being bullied with content through online media. The buller is both 
of general people and mass media. That is mass media will both directly to interview the 
victim and publish the cyberbullying content and indirectly bully by repeat to publish 
cyberbullying content from the internet user. For the internet user, the buller will generate 
content on online platform and interact with the cyberbullying content on platform. So, the 
general people and public figure whose victim is face with a little bit difference detail bullied 
from the buller. the victim will have got effect to a mental health, a reputation, a relationship 
and a career. On the part of guideline to solution by interview the mass communication’s 
professional. They represent the guideline on 3 level. That is the regulator level, the federation 
of mass communication level and social culture level. 
 
Keywords: Cyberbullying, Cyberbullying on online media, Cyberbullying solution 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 การรังแกทางไซเบอร์ (Cyberbullying) เริ่มเป็นที่รู้จักในประเทศไทยเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา สังเกต
ได้จากการที่งานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าว มักเป็นงานวิจัยที่มีอายุไม่เกิน 10 ปี ก่อนจะแพร่หลายแบบใน
ปัจจุบัน (ปี 2020) ที่การรังแกทางไซเบอร์ได้ถูกหยิบยกขึ้นมาพูดถึงเป็นวงกว้างตามสื่อต่างๆ โดยเราจะเห็นได้
ว่าสื่อเก่ามีการพูดถึงการรังแกทางไซเบอร์ทั้งใน เชิงเตือนภัย เช่น บทความเรื่อง โลกร้ายออนไลน์ 
Cyberbullying (ชุติมา, 2015) หรือการแก้ปัญหาสุขภาพจิตอันเกิดจากการรังแกทางไซเบอร์ เช่น ข่าวใน
หัวข้อ กรมสุขภาพจิต แนะ 5 วิธีปฏิบัติจากการถูก “ไซเบอร์บูลลี่” (กรุงเทพธุรกิจ, 2019)  

 จากการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชน จะเห็นได้ว่าความเสียหายจากการรังแกทางไซเบอร์ทวีความ
รุนแรงมากยิ่งข้ึนจนถึงขัน้ท าให้ผู้ถูกรังแกฆ่าตัวตาย เห็นได้จาก ในปี 2019 มีการฆ่าตัวตายในกลุ่มศิลปินวัยรุ่น
ของประเทศเกาหลีใต้หลายคน เช่น ซอลลี่ ศิลปินวง f(X) คูฮารา ศิลปินวง KARA แม้ในประเทศไทยจะยังไม่
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เกิดผลกระทบถึงชีวิตต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง แต่กลับพบว่าการรังแกทางไซเบอร์ได้ก่อผลกระทบถึงชีวิตในระดับ
บุคคลทั่วไปบ้างแล้ว โดยเฉพาะในกลุ่มเด็กและเยาวชนที่การรังแกในโรงเรียนได้ย้ายช่องทางไปสู่โลกเสมือน 
โดยมีการเปิดเผยจากอธิบดีกรมสุขภาพจิตว่า “ดร.ธีรศานต์ สหัสสพาศน์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม ได้เผยแพร่
บทความเกี่ยวกับการกลั่นแกล้งทางไซเบอร์ โดยพบว่า อินเทอร์เน็ตกลายเป็นช่องทางพ้ืนฐานในการสื่อสารใน
สังคม หากมีบุคคลกระท าความผิดพลาดขึ้นมา ก็มีการสร้างมาตรการการลงโทษทางสังคม กลายเป็นการกลั่น
แกล้งทางไซเบอร์ เพ่ือสร้างความอับอายต่อสาธารณะ เพ่ือกดดันผู้กระท าผิดให้เข็ดขยาดไม่ท าพฤติกรรมแบบ
นี้อีก 

 Cyberbullying มีทั้งการใส่ร้ายป้ายสี ใช้ถ้อยค าหยาบคายต่อว่าผู้อ่ืน หรือการส่งต่อข้อมูลลับเพ่ือ
ท าให้ผู้อ่ืนเสียหายผ่านทางอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ คลิปวิดีโอ e-Mail เพ่ือท าให้
ฝ่ายที่ถูกกระท ารู้สึกอับอาย รู้สึกเจ็บปวด ได้รับผลกระทบทางจิตใจ คนที่ท า สามารถท ากับใครก็ได้ และมัก
เกิดข้ึนต่อเนื่อง คนที่ตกเป็นเหยื่อ จะเป็นใครก็ได้เช่นกัน” (thaipbs, 2018) 

 สาเหตุที่การรังแกทางไซเบอร์แพร่หลายมากขึ้นในปัจจุบัน อาจเป็นไปได้จากหลายเหตุผล เช่น
ความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยที่มีมากขึ้น โดยจากผลการส ารวจของ สพธอ.ผู้ท าการ
ส ารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่า อัตราผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว (Narongyod, 2020) รวมถึงรูปแบบทางสังคมที่มีการกลั่นแกล้งรังแกเป็นเรื่องธรรมดา ก็
มีโอกาสเป็นอีกสาเหตุของการรังแกในโลกเสมือนด้วยเช่นกัน โดยพบว่างานวิจัยเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์
ในยุคแรกๆ มีข้อบ่งชี้ว่าการรังแกทางไซเบอร์ เกิดจากสังคมในชีวิตจริง เช่นในโรงเรียนก่อน เช่นงานวิจัยเรื่อง 
“ถ้ารักฉันอย่ารังแกฉัน” (ทรงเกียรติ, 2018) ที่กล่าวว่าสาเหตุเกิดจากการที่เพ่ือนไม่ชอบหน้ากัน อิจฉากัน จึง
น ามาซึ่งการกลั่นแกล้งกันผ่านโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์ หรืองานวิจัยเรื่อง “กระบวนการรังแกผ่านโลก
ไซเบอร์ในเยาวชนไทย: การศึกษาแบบพหุกรณี” (ปองกมล สุรัตน์, ฐาศุกร์ จันประเสริฐ และน าชัย ศุภฤกษ์ชัย
สกุล, 2018) ก็พบว่าการรังแกทางไซเบอร์ในช่วงก่อนเกิดการรังแก มีสาเหตุมาจากการขัดแย้งในโลกความเป็น
จริง หรืองานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่เป็นสาเหตุให้เกิดการรังแกกันในโรงเรียนมัธยมสตรี ในกรุงเทพมหานคร ตาม
แนวทฤษฎีเรียนรู้ของโรนัลด์ แอล เอเคอร์” (กิจสุขจิต, 2016) ซึ่งพบว่านักเรียนส่วนใหญ่มีประสบการณ์การ
รังแกกันและการใช้ความรุนแรงในสังคม จึงอาจกล่าวได้ว่า การรังแกทางไซเบอร์มีสาเหตุมาจากการขยาย
ขอบเขตการรังแกจากโลกจริงมาสู่โลกไซเบอร์  

 งานวิจัยและการจ าแนกรูปแบบของการรังแกทางไซเบอร์ที่ผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้น มีทั้งก าร
ชี้ให้เห็นถึงช่องทาง วิธีการ และจุดมุ่งหมายในการรังแกทางไซเบอร์ แต่ยังจ ากัดขอบเขตการศึกษาให้อยู่ใน
กลุ่มวัยรุ่นและพ้ืนที่ในโรงเรียน ซึ่งอาจส่งผลให้ผลการศึกษาที่พบมีความแตกต่างกันในรายละเอียด โดยจุดร่วม
ส าคัญที่งานวิจัยกลุ่มนี้มีร่วมกันคือ การรังแกทางไซเบอร์นั้น เป็นการกระท าผ่านสื่อออนไลน์ โดยมุ่งเน้นการ
สร้างผลกระทบต่อจิตใจ ซึ่งแต่ละกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยไม่เหมือนกัน 

 เมื่อมองย้อนไปในช่วงปี 2018 – 2019 จะพบว่าการรังแกทางไซเบอร์ ไม่ได้เกิดขึ้นระหว่างคน
รู้จักกันเท่านั้น โดยปรากฏการณ์ฆ่าตัวตายของเหล่าดาราวัยรุ่นหรือไอดอลในประเทศเกาหลีใต้ดังที่กล่าวถึง
ข้างต้น เกิดข้ึนจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ไม่ได้รู้จักกันในชีวิตจริง และไม่ได้มีความขัดแย้งต่อกันระหว่างผู้รังแก
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กับผู้ถูกรังแกมาก่อน แต่กลับโดนรังแกทางไซเบอร์จากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโซเชียลมีเดีย ร่วมกับการ
น าเสนอเนื้อหาจากสื่อมวลชน จนอาจเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดโรคซึมเศร้าและการฆ่าตัวตายในที่สุด โดยไม่
สามารถระบุตัวผู้รับผิดชอบต่อความสูญเสียเหล่านี้ได้ ซึ่งยังไม่พบว่ามีการศึกษาประเด็นดังกล่าวในประเทศ
ไทย 
  และการวิจัยเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์ที่ผ่านมาศึกษาผลกระทบต่อจิตใจเป็นหลัก ในขณะที่
ในปัจจุบันการรังแกทางไซเบอร์อาจส่งผลกระทบในขอบเขตที่กว้างกว่านั้น โดยบางกรณีกลายเป็นคดีอาญา 
หรือส่งผลกระทบต่อชีวิตและหน้าที่การงานของผู้ถูกรังแก  
 เพราะโลกออนไลน์เอ้ือต่อการหาข้อมูลบัญชีส่วนตัวของใครคนใดคนหนึ่ง นั่นหมายความว่าการ
รังแกกันทางออนไลน์ ไม่ได้ถูกจ ากัดแค่ในแง่มุมของคนที่รู้จักกันเท่านั้น แต่จะเป็นใครก็ได้ ที่ถูกชี้เป้าหรือสร้าง
ประเด็นขึ้นมา โดยการเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ (เฟชบุ๊คแฟนเพจ/เว็บไซต์/เว็บบอร์ด เป็นต้น) ที่ใช้สื่อออนไลน์
เป็นช่องทางในการกระจายข่าว โดยแต่ละสื่อมีวิธีการน าเสนอที่แตกต่างกันไป แต่เป็นต้นตอให้เกิดการหา
ข้อมูล รวมถึงมีการ เปิดเผยบัญชีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียส่วนบุคคล (แจกวาร์ป) และมีการติดต่อไปถามถึงข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ที่อยู่ในข่าวนั้น โดยที่สื่อออนไลน์ที่น าเสนอข่าวนั้นไม่ต้องร่วมรับผิดชอบต่อผลกระทบที่อา จ
เกิดข้ึนต่อผู้ที่โดนรังแกแต่อย่างใด  
 ด้วยผลกระทบของการรังแกทางไซเบอร์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ได้ขยายขอบเขตจากการกลั่นแกล้ง
ธรรมดาไปสู่ระดับอาชญากรรม ท าให้การรังแกทางไซเบอร์เปลี่ยนจากปรากฏการณ์ไปสู่ปัญหาที่ควรได้รับการ
แก้ไข ซึ่งจะพบว่าการแก้ไขปัญหาการรังแกทางไซเบอร์มีทั้งในระดับกฎหมาย เช่นงานวิจัยเรื่อง “มาตรการ
ทางกฎหมายในการคุ้มครองเด็กและเยาวชนจาก การถูกกลั่นแกล้งในสังคมออนไลน์” (เมธินี, 2017) หรือ
งานวิจัยเรื่อง “ปัญหาทางกฎหมายในการปรับใช้กับกรณีการรังแกบุคคล จากสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ”
(คณุตม์เชษฐ์, 2018) และการแก้ปัญหาด้วยเทคโนโลยี เช่นงานวิจัยเรื่อง “การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์: การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือสกัดกั้นในโรงเรียน” (มณีแฮด & นิลสุข, 2019) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมด ผู้วิจัยพบว่าการศึกษาเก่ียวกับการรังแกทางไซเบอร์ เป็นเรื่องที่แทบ
ไม่ถูกหยิบยกขึ้นมาในมุมมองทางนิเทศศาสตร์ในแง่การใช้งานสื่อออนไลน์โดยสื่อมวลชนและผู้ใช้งานอินเทอร์
เนตทั่วไปต่อเหยื่อที่ตกเป็นประเด็นทางสังคม ทั้งที่เป็นเรื่องซึ่งเกี่ยวข้องกับสื่อใหม่โดยตรง นอกจากนั้นผู้รังแก
และผู้ถูกรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์นั้น จะเป็นใครก็ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องรู้จักกันในโลกของความเป็น
จริง จึงน่าสนใจว่าการรังแกทางไซเบอร์ในลักษณะดังกล่าวมีปัจจัยใดที่เป็นสาเหตุได้บ้าง รวมถึงมีการสร้าง
รูปแบบและผลกระทบในการรังแกทางไซเบอร์รวมถึงมีแนวทางใดบ้างที่จะช่วยป้องกันความเสียหายอันจะ
เกิดข้ึนจากการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ได้บ้างในอนาคต จึงเกิดเป็นงานวิจัยเรื่องนี้ขึ้น  
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือทราบสาเหตุการของการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ 
2) เพ่ือทราบรูปแบบการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ 
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3) เพ่ือทราบผลกระทบจากการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ 
4) เพ่ือทราบแนวทางในการป้องกันการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ 

 
3. กรอบแนวคิด 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์ (Cyberbullying) ในยุคแรกสอดคล้องกับแนวคิดการร
คุกคามทางไซเบอร์ (Cyber Harassment) โดย Stom & Strom ซึ่งกล่าวว่าเป็นการใช้เครื่องมือที่เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ในการคุกคามทางออนไลน์อันแตกต่างจากรูปแบบการรังแกแบบเดิม (Strom & Strom, 2005) 
ต่อมาจึงมีการกล่าวถึงค าว่าการรังแกทางไซเบอร์โดย (Shaheen, Shariff, & Hoff, 2007) และมีการขยาย
ความโดย Smith ซึ่งกล่าวว่าการรังแกทางไซเบอร์นั้นเป็นการรังแกรูปแบบใหม่ที่ส าคัญ ส่งผลต่อจิตใจ และมัก
เกิดขึ้นในโรงเรียน (Smith et al., 2008) และการศึกษาเกี่ยวกับ Cyberbullying ในยุคต่อมา ได้มุ่งเน้นพ้ืนที่
ในโรงเรียน ละการรังแกท่ีส่งผลกระทบต่อจิตใจ ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ แต่ยังไม่มีประเทศใดมีการ
กล่าวถึงในแง่ความเป็นอาชญากรรมจริงจังนอกจากในประเทศสหรัฐอเมริกา จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า นิยามของ
การรังแกทางไซเบอร์ คือการใช้อุปกรณ์อิเลคทรอนิคส์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เนตได้ในการส่งข้อความ โพสต์ 
ผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือการเข้าถึงเหยื่อ โดยมีเจตนาท าร้ายให้เกิดความทุกข์หรือผลกระทบทางจิตใจ โดยผู้วิจัย
พบว่าการรังแกทางไซเบอร์ในประเทศไทยยังไม่ได้ถูกก าหนดรูปแบบเพ่ือยึดถือร่วมกัน โดยมีงานวิจัยจ านวน
มากที่พยายามก าหนดรูปแบบการการรังแกทางไซเบอร์ที่พบจากการศึกษา สาเหตุและรูปแบบของการรังแก
ทางไซเบอร์ที่พบขึ้นอยู่กับกลุ่มประชากรและวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมีจุดร่วมกันคือเป็นการรบกวน 
และท าร้ายผู้อ่ืนให้ได้รับความทุกข์ ความอับอาย ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งนี้ งานวิจัยที่เคยมีมา ยังมุ่งเน้นไปที่การ
กระท าระหว่างคนรู้จักต่อคนรู้จัก ในขณะที่บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์จ านวนมากได้
ออกมาเปิดเผยถึงการตกเป็นเหยื่อการรังแกทางไซเบอร์ โดยผลจากการรังแกนั้นรุนแรงไม่แพ้การกระท าต่อคน
รู้จักกัน โดยมีกรณีที่ผู้ทรงอิทธิพลทางออนไลน์(อินฟลูเอนเซอร์)ต่างประเทศจ านวนมากออกมาเปิดเผยว่าถูก
รังแกทางไซเบอร์ 
 แนวคิดเกี่ยวกับโครงสร้างทางสังคมและการลงโทษทางสังคม เนื่องจากการรังแกทางไซเบอร์
เกิดขึ้นในพ้ืนที่เสมือน ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งสังคมที่ใกล้เคียงกับสังคมจริงในแง่การปฏิบัติต่อกัน ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตปฏิบัติตนตามโครงสร้าง (Structure) และหน้าที่ (Function) โดยมีการจัดระเบียบทางสังคม
กันเองตามหน้าที่ของตน เมื่อเกิดปรากฏการณ์ท่ีท าให้โครงสร้างและหน้าที่นั้นผิดแผกไปจากเดิม ส่วนต่างๆ ใน
สังคมจะการจัดระเบียบทางสังคมเกิดขึ้น สิ่งนี้เรียกว่าทฤษฎีโครงสร้างทางสังคม (Social Structure) มีทั้งการ
จัดระเบียบบรรทัดฐานและการจัดระเบียบความแตกต่างเพ่ือให้สังคมเกิดความสมดุล ซึ่งท าได้ด้วยการขัดเกลา
ทางสังคมและการควบคุมทางสังคม (ปองกมล สุรัตน์, ฐาศุกร์ จันประเสริฐ และน าชัย ศุภฤกษ์ชัยสกุล, 2018) 
ซึ่งในการรังแกทางไซเบอร์แล้ว อาจรุนแรงถึงขั้นเป็นการลงโทษทางสังคม  (Social Sanction) โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนคือการลงโทษโดยสังคมเชิงลบที่หมายถึงปฏิกิริยาต่อต้านโดยสังคมต่อภาคส่วนใดๆ ที่ท าผิด
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แผกไปจากบรรทัดฐานทางสังคม และการลงโทษโดยสังคมเชิงบวก หมายถึงการให้รางวัลสนับสนุนหรือสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (สังศิต พิริยะรังสรรค์, 2560) 

 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการปัญหาการรังแกทางไซเบอร์ทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก ยังไม่มีการ
จัดการปัญหาการรังแกทางไซเบอร์อย่างเป็นรูปธรรม แต่มีการศึกษาที่ปรากฏแนวทางเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว
ใน 4 แนวทาง ดังนี้ การจัดการเชิงกฎหมาย ในประเทศที่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาราชการ มี 2 ประเทศที่มี
การกล่าวถึงกฎหมายที่เกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์คือประเทศสหรัฐอเมริกา ที่มีเพียง 2 รัฐ จาก 40 รัฐ
เท่านั้นที่ไม่มีกฎหมายหรือข้อก าหนดเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์ แต่ยังครอบคลุมเฉพาะในโรงเรียนเท่านั้น  
(stopbullying.gov, 2018)ส่วนในประเทศออสเตรเลีย มีความคล้ายคลึงกับประเทศไทย กล่าวคือ เป็นการ
อ้างอิงกับกฎหมายอาญาที่เกิดขึ้นในโลกความจริง (Lawyers, 2018) ส่วนในประเทศไทยยังไม่มีกฎหมาย
ลงโทษเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์โดยตรง แต่มีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกัน คือ พรบ. คอมพิวเตอร์ฉบับปี พ.ศ. 
2560 (pigabyte, 2017)และกฎหมายหมิ่นประมาท มาตรา 236 และ 328 (ilaw-freedom, 2019) การ
จัดการเชิงวิชาชีพสื่อมวลชน ในประเทศไทย มีทั้งการก าหนดความรับผิดชอบต่อสังคมของสื่อมวลชน 
McQuail (พัชราภา เอ้ืออมรวนิช, 2560) ตลอดจนหลักจริยธรรมสื่อไว้ ทั้งนี้ยังไม่มีบทลงโทษที่ชัดเจน การ
จัดการเชิงสังคมมักเป็นไปในลักษณะแคมเปญรณรงค์โครงการต่างๆ ของทั้งภาครัฐและเอกชนและหน่วยงาน
ด้านเด็กและเยาวชน เช่น มูลนิธิยุวพัฒน์ ที่มีการกล่าวถึงการกลั่นแกล้งในสังคมทั้งในส่วนของออฟไลน์ และ
ออนไลน์ โดยให้แนวทางในการแก้ปัญหาการรังแกทางไซเบอร์รวมทั้งข้อควรปฏิบัติเพ่ือป้องกันการกลั่นแกล้ง
บนพ้ืนที่ออนไลน์ (มูลนิธิยุวพัฒน์, N.D)และการจัดการเชิงเทคโลยีการรังแกทางไซเบอร์ ส่วนหนึ่งเกิดขึ้นจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี แนวทางการจัดการด้วยเทคโนโลยีจึงมีความเป็นไปได้ โดยมีงานวิจัยที่ศึกษาแนว
ทางการป้องกันปัญหา การรังแกทางไซเบอร์ โดยใช้เทคโนโลยีเป็นตัวช่วยอยู่บ้าง เช่น งานวิจัยเรื่องการรังแก
ผ่านโลกไซเบอร์ ความรุนแรงที่ต้องแก้ไข และนวัตกรรมการจัดการปัญหา , (นภาวรรณ อาชาเพชร, 2560) 
นอกจากแอปพลิเคชั่นที่ถูกพัฒนาขึ้นโดยเอกชนแล้ว ตัวแพลตฟอร์มเองก็มีการพัฒนาเทคโนโลยีขึ้นมาเพ่ือ
จัดการปัญหา การรังแกทางไซเบอร์ ด้วยเช่นกัน เช่นกรณีของอินสตาแกรม ที่สร้างฟีเจอร์ขึ้นมา 2 ฟีเจอร์ เพ่ือ
แก้ไขปัญหาดังกล่าว คือ 1.การตรวจสอบ และ Block ข้อความไม่เหมาะสมโดยใช้ AI ว่าโพสต์นี้รุนแรงหรือไม่ 
และมีแจ้งเตือนซ้ าในกรณีพบค าไม่เหมาะสม หรือค าท่ีท าให้รู้สึกไม่ดี มีการเตือนให้ช่วยแก้ไขข้อความใหม่ซึ่งท า
ให้ผู้โพสต์คอมเม้นต์ต้องยอมแก้ไขข้อความใหม่ 2. Restrict ท าให้มองไม่เห็นข้อความที่เป็นการรังแกทางไซ
เบอร ์(it24hrs, 2019) 
 
4.วิธีการวิจัย 
  
 งานวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย 2 แบบคือ 
 4.1การวิเคราะห์เนื้อหาสาร 
 ด้วยการเลือกกรณีศึกษาซึ่งเข้าข่ายการรังแกทางไซเบอร์ โดยในงานวิจัยนี้ให้นิยามการรังแกทาง
เบอร์ว่า หมายถึงการรังแกผ่านสื่อออนไลน์ โดยผู้กระท าจะท าการสื่อสาร หรือมีปฏิสัมพันธ์กับสถานการณ์ท่ี
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เกิดข้ึนในสังคมผ่านโลกออนไลน์ โดยมีลักษณะที่แสดงออกถึงการรังแกด้วยเนื้อหา เช่นมีการวิพากษ์วิจารณ์ 
ตัดสินถูกผิด เลือกข้าง โดยละเลยต่อความรู้สึก หรือสร้างความเดือดร้อนและผลกระทบต่อบุคคลที่ปรากฏใน
สถานการณ์นั้น แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคอื 

 4.1.1 การรังแกทางไซเบอร์โดยสื่อมวลชนที่ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร 
ที่มีเนื้อหาอันเป็นการรังแกโดยทางตรงต่อบุคคลที่ปรากฏในเนื้อหาที่น าเสนอ หรือโดยทางอ้อม ได้แก่การน า
ทางไปสู่การรังแกทางไซเบอร์โดยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

 4.1.2 การรังแกทางไซเบอร์โดยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่เข้าถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ โดยสร้าง
เนื้อหา หรือมีปฏิสัมพันธ์กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น โดยมีขอบเขตการวิจัยในช่วงปี 2018 โดยมีวิธีเลือก
กรณีศึกษาตามเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

 ข่าวที่ได้รับการน าเสนอในสื่อออนไลน์ที่ยังสามารถค้นหาย้อนหลังได้จากการใช้ 
google.com  

 เป็นข่าวที่อยู่ในความสนใจของผู้ใช้งานสื่อออนไลน์เป็นวงกว้าง และได้รับการจัดอันดับเป็น
ข่าวแห่งปี 2018 จากสื่อมวลชน 

 เป็นข่าวที่ก่อให้เกิดการรังแกทางไซเบอร์ต่อผู้ที่ปรากฏในสื่อ ทั้งทางตรงและทางอ้อม  
ซึ่งในปี 2018 กรณีที่โดดเด่นมีทั้งหมด 4 กรณี  

 กรณีบุคคลทั่วไป 1 กรณี คือ 

 เจ้าบ่าวหนีงานแต่งงาน เหตุผลที่เลือกกรณีดังกล่าวมาเป็นกรณีศึกษาเนื่องจาก เป็นกรณีที่
เป็นเรื่องระหว่างคน 2 คน คือเจ้าบ่าวกับเจ้าสาว แต่กลับถูกขยายประเด็นในโลกออนไลน์
และได้รับการน าเสนอผ่านสื่อกระแสหลักจนสร้างผลกระทบกับชีวิตของทั้งสองฝ่าย รวมถึง
คนใกล้ชิดและบุคคลที่เกี่ยวข้อง ซึ่งหากไม่มีการใช้โซเชียลมีเดียหรือการน าเสนอของ
สื่อมวลชนจนน าไปสู่การเปิดเผยบัญชีผู้ใช้งานอินเทอร์เนตของทั้ง 2 ฝ่าย เรื่องก็ควรจะจบแค่
คน 2 คน  

  กรณีบุคคลสาธารณะหรือมีชื่อเสียง 3 กรณี คือ  

 อ๊บไสไม ้เหตุผลที่เลือกกรณีดังกล่าวมาเป็นกรณีศึกษาเนื่องจากเป็นความผิดพลาดที่อาจเกิด
กับใครก็ได้ และไม่ได้สร้างความเสียหายต่อบุคคลอื่นหรือสังคมเป็นวงกว้าง แต่ตัวไข่มุกกลับ
ตกเป็นเหยื่อโดนวิพากษ์วิจารณ์ เหยียด ดูถูกสติปัญญา ลามไปการเหมารวมว่าดัดจริตไปถึง
กลุ่ม BNK48 ที่สังกัดอยู่ด้วย โดยใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ 

 เจมส์ จิรายุ เปิดตัวคนรัก เหตุผลที่เลือกกรณีดังกล่าวมาเป็นกรณีศึกษาเนื่องจากสังคมได้ท า
การตัดสินความเหมาะสมของความรักระหว่างคน 2 คน ที่นอกจากจะบอกว่าไม่คู่ควรแล้วยัง
น าภาพส่วนตัวของแฟนพระเอกหนุ่ม ที่ไม่ได้เป็นบุคคลสาธารณะออกมาเผยแพร่เพ่ือ
วิพากษ์วิจารณ์ผ่านสื่อออนไลน์อีกด้วย 
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 แมท ภีรณีย์ เปิดตัวคบสงกรานต์ เตชะณรงค์ เหตุผลที่เลือกกรณีดังกล่าวมาเป็นกรณีศึกษา
เนื่องจากเป็นการตัดสินถูกผิด และด ารงตัวเป็นตัวแทนความถูกต้องโดยพุ่งความเกลียดชังไป
ยังนางเอกสาวด้วยการสร้างเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือวิพากษ์วิจารณ์ ด่าทอ จนเกิดผล
กระทบกับหน้าที่การงาน 

 4.2 การเก็บข้อมูล  
 เก็บข้อมูลโดยการสโนว์บอล จาก Google.com โดยใช้โหมดไม่แสดงตัวตน เพ่ือไม่ให้เกิดการเก็บ
ข้อมูลแล้วแสดงซ้ าด้วยค าค้นหา (คีย์เวิร์ด) ที่เก่ียวข้องที่สุดจากหน้าแรกของ Google.com และผลการค้นหา
ที่เก่ียวข้องหน้าแรกของ 8 ผลการค้นหาที่ Google.com จะแนะน า เพื่อค้นหาผลการค้นหาที่เกี่ยวข้องและ
ใกล้เคียงในเรื่องเดียวกัน จนหมดทุกสื่อ โดยข้อมูลใดที่ไม่ถูกค้นหาโดย Google.com ไม่อยู่ในขอบเขต
การศึกษาเพราะเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถเข้าถึงได้โดยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วไป  
 4.3 การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ (In-Depth Interview) 
 การศึกษาเรื่อง “การรังแกทางไซเบอร์ ในสื่อออนไลน์ สาเหตุ และแนวทางการจัดการปัญหา” มี
การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในประเด็นดังต่อไปนี้ เพ่ือประกอบการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ 4 กล่าวคือ 

 สาเหตุการเกิด การรังแกทางไซเบอร์ต่อคนบุคคลที่ไม่รู้จักเป็นการส่วนตัวผ่านสื่อออนไลน์  

 แนวทางการจัดการปัญหา การรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ 
 โดยสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่สามารถให้ค าตอบได้ทั้งในประเด็นของการรังแกทางไซเบอร์ หน้าที่

สื่อมวลชน และการสื่อสารเชิงสังคมจ านวน 2 ท่าน คือ 
 1) ผศ.ดร. วรัชญ์ ครุจิต รองคณบดีฝ่ายวางแผนและพัฒนา คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการ

จัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ นักวิชาการผู้มีบทบาทด้านสื่อสารมวลชน เช่น เป็นกรรมการ
คณะกรรมการปฎิรูปด้านสื่อสารมวลชน เทคโนโลยีสารสนเทศ และมีบทบาทด้านการสอดส่องดูแลการท า
หน้าที่ของสื่อมวลชนอยู่สม่ าเสมอ 

 2) ดร.มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ รองอธิการบดีฝ่ายกิจการนักศึกษา มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย นัก
วิชากรผู้มีบทบาทด้านการขับเคลื่อนสังคมโดยสื่อมวลชน เช่นการแสดงความคิดเห็นเรื่อง “Fake News 
Center” และเป็นผู้บรรยายหัวข้อเกี่ยวกับการท างานของสื่อมวลชนในเวทีวิชาการต่างๆ 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัย 

 1) สาเหตุการของการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์นั้น เกิดขึ้นจากองค์ประกอบต่างๆ ดังนี้ 1) 
จากตัวผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ง่ายขึ้น เพราะการพัฒนาของเทคโนโลยี
สมาร์ทโฟน 2) แพลตฟอร์มออนไลน์เอื้อต่อการมีปฏิสัมพันธ์กับปรากฏารณ์ที่เกิดข้ึนในสังคม 3) เกิดจากการใช้
สื่อออนไลน์ในการแสดงออกต่อปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมของผู้ใช้งานอินเทอร์เนต ในการสื่อสารเนื้อหา
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อันพยายามชี้เห็นถึงความไม่ถูกต้องของบุคคลที่ถูกกล่าวถึงในปรากฏการณ์นั้นๆ และชี้ให้เห็นว่าความถูกต้อง
ควรเป็นไปในรูปแบบใด โดยอ้างอิงจากบรรทัดฐานที่ควรเป็นของสังคม 4) เกิดจากการไม่มีความชัดเจน
ระหว่างการแสดงความคิดเห็นทั่วไป กับการแสดงความคิดเห็นที่เข้าข่ายการรังแกทางไซเบอร์ 

 2) รูปแบบการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นการรังแกโดยการสร้างเนื้อหาอันเป็นการ
รังแกทางไซเบอร์ขึ้นมา แล้วเผยแพร่ในสื่อออนไลน์ โดยมีรายละเอียดในการรังแกที่แตกต่างกันไปตามแต่กรณี
โดยพบว่ารูปแบบการรังแกทางไซเบอร์สามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่มตามผู้รังแก คือ 1) สื่อมวลชน ซึ่งมีการ
รังแกทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม การรังแกทางตรงคือ การไปพบ พูดคุยสัมภาษณ์เหยื่อโดยตรง เป็นการ
เข้าถึงตัวเหยื่อแล้วสัมภาษณ์ด้วยค าถามที่ชวนอึดอัดใจ เช่นถามว่าอยู่ก่อนแต่งหรือไม่ มีการคบซ้อนก่อนเลิก
กับคนเก่าหรือเปล่า แอ๊บแบ๊วหรือเปล่า และเมื่อได้รับค าตอบมาแล้ว จะมีการพาดหัวข่าวให้น่าสนใจ โดยอาจ
ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเนื้อความที่ด้วยภาษาที่กระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่านเกินจริง การชี้น าหรือตัดสินถูกผิด
ในประเด็นนั้น และการรังแกทางอ้อม คือการเปิดเผยบัญชีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียของเหยื่อ อันเป็นเหตุให้เกิด
การตามไปรังแกโดยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต และการผลิตซ้ าเนื้อหาการรังแกจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 2) ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตทั่วไป แบ่งการรังแกได้เป็น 2 ลักษณะคือ การรังแกด้วยการสร้างเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ กับการ
รังแกด้วยการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้น โดยพบว่ามีการมีการไหลเวียนข้อมูลระหว่างกันในกลุ่มผู้
รังแกทั้ง 2 กลุ่ม ดังแผนภาพต่อไปนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 1 การไหลเวียนของข้อมูลผู้ถูกรังแก 
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 3) ผลกระทบจากการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์จากเนื้อหาของสื่อออนไลน์เป็นผลกระทบ
ที่เกิดขึ้นในลักษณะการถูกลงโทษโดยสังคม แต่ละกรณีศึกษาได้รับผลกระทบแตกต่างกัน โดยเป็นได้ทั้งด้าน
จิตใจ ชื่อเสียง ความเป็นส่วนตัว หน้าที่การงาน ซึ่งพบได้จากการเรียงล าดับเหตุการณ์ของแต่ละกรณี 

 4) แนวทางในการป้องกันการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ สามารถท าได้ใน 3 ระดับ คือ 1) 
ระดับการบังคับใช้กฎหมายกับเรื่องนี้โดยเฉพาะ โดยควรมีการระบุถึงขอบเขตการรังแกทางไซเบอร์และมี
บทลงโทษที่ชัดเจน 2) ระดับสภาวิชาชีพสื่อมวลชน ควรมีการระบุถึงผลประโยชน์ซ้อนทับระหว่างสื่อมวลชน
กับเหยื่อ รวมถึงมูลค่าทางโฆษณาในการน าเสนอเนื้อหาอันเป็นการรังแกทางไซเบอร์ มีข้อก าหนดชัดเจนว่าสิ่ง
ใดคือการรังแกทางไซเบอร์ และสิ่งใดที่ไม่ใช่ รวมถึงก าหนดบทลงโทษหรือความรับผิดชอบของสื่อมวลชนต่อ
การน าเสนอเนื้อหาอันน าไปสู่การรังแกทางไซเบอร์ 3) ระดับสังคมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ควรมีการรณรงค์ให้
เกิดวัฒนธรรมปฏิเสธการรังแกทางไซเบอร์ 
 อภิปรายผลการศึกษา 
 1) สาเหตุการของการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์นั้นเกิดข้ึนจากปัจจัยที่หลากหลาย ทั้งปัจจัย
ด้านเทคโนโลยี ที่ท าให้คนในสังคมเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลจากการส ารวจของ สพธอ.
(Narongyod, 2020) และการที่แพลตฟอร์มประเภทโซเชียลมีเดียได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศ
ไทย โดยเป็นสื่อออนไลน์ที่มีพ้ืนที่ส าหรับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน รวมถึงสื่อมวลชนที่ใช้สื่อออนไลน์ใน
การเข้าถึงผู้ใช้งานมากขึ้นล้วนเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้พ้ืนที่ออนไลน์กลายเป็นอีกสังคมหนึ่งซึ่งอิงกับสังคมใน
โลกความเป็นจริง เมื่อเกิดปรากฏการณ์อันท าให้สังคมเสียสมดุลขึ้นในโลกความเป็นจริง เนื้อหาเรื่องนั้นๆ ก็จะ
ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ด้วย และเมื่อสังคมออนไลน์มีลักษณะการเกาะเกี่ยวกันเป็นสังคม
เช่นเดียวกับโลกความเป็นจริง โครงสร้างและหน้าที่ของสังคมจึงเริ่มการสร้างสมดุลขึ้นด้วยการจัดระเบียบ
บรรทัดฐานทางสังคม (Norm) สอดคล้องกับ (ปองกมล สุรัตน์, ฐาศุกร์ จันประเสริฐ และน าชัย ศุภฤกษ์ชัยสกุล
, 2018) เมื่อประกอบกับความไม่ชัดเจนระหว่างการแสดงความคิดเห็นทั่วไปกับการล่วงละเมิดไปสู่การรังแก
ทางไซเบอร์ จึงท าให้บ่อยครั้งการใช้สื่อออนไลน์เกิดเป็นการรังแกทางไซเบอร์ขึ้นมา 
 2) รูปแบบการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ในงานวิจัยเรื่องนี้เป็นการรังแกโดยการสร้าง
เนื้อหาอันเป็นการรังแกทางไซเบอร์ขึ้น โดยมีเนื้อหาเช่นการเสียดสี การเหยียด การนินทา การเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคล โดยผู้รังแก 2 กลุ่ม คือสื่อมวลชน และผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วไป โดยขอบเขตการวิจัยเป็น
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคม ไม่ใช่พื้นท่ีในโลกความเป็นจริงพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง จึงไม่สอดคล้องกับรูปแบบการ
รังแกทางไซเบอร์ที่เคยมีการศึกษาผ่านมาซึ่งมุ่งศึกษากับพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่งหรือกลุ่มตัวอย่างใดกลุ่มตัวอย่างหนึ่ง 
เช่นการรังแกทางไซเบอร์ในโรงเรียน การรังแกทางไซเบอร์ของนักศึกษา แต่มีลักษณะของรายละเอียดการ
รังแกที่ตรงกับรูปแบบการรังแกทางไซเบอร์ที่เคยมีมาก่อน เช่นมีเนื้อหาที่เป็นการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
นินทา ด่าทอ เหยียด มุ่งท าร้ายต่อจิตใจเหยื่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภาวรรณ อาชาเพชร (2560) และ 
ธันยากร ตุดเกื้อ, เกษตรชัย และหีม และฤทัยชนนี สิทธิชัย (2562). 
 3) ผลกระทบจากการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์นั้น แม้จะแตกต่างกันไปตามแต่ละ
กรณีศึกษา แต่กลับพบว่าทุกกรณีศึกษามีจุดร่วมกันคือได้รับผลกระทบจากการลงโทษทางสังคม (Social 
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Sanction) โดยเป็นการลงโทษทางสังคมเชิงลบ เพ่ือกดดันให้บุคคลที่อยู่อยู่ในเหตุการณ์นั้น ปฏิบัติตามสิ่งที่
สังคมเห็นว่าถูกต้องและควรจะเป็น (สังศติ พิริยะรังสรรค,์ 2560)  
 4) แนวทางในการป้องกันการรังแกทางไซเบอร์ในสื่อออนไลน์ในปัจจุบันนั้น ในระดับการบังคับใช้
กฎหมาย ยังไม่มีประเทศใดในโลกที่มีข้อก าหนดกฎหมายชัดเจน แม้แต่ในประเทศที่ถือว่าเจริญแล้วอย่าง
สหรัฐอเมริกาที่มีการบังคับใช้กฎหมายหรือข้อก าหนดเกี่ยวกับการรังแกทางไซเบอร์ในทุกรั ฐก็ยังเป็นการ
ก าหนดเฉพาะกลุ่มในโรงเรียนเท่านั้น (stopbullying.gov, 2018) แม้ในประเทศไทยจะมีกฎหมายที่เกี่ยวข้อง
คือ พ.ร.บ. คอมพิวเตอร์ และกฎหมายหมิ่นประมาท แต่ก็ยังไม่ครอบคลุมการรังแกทางไซเบอร์ผ่านสื่อออนไลน์ 
ส่วนในระดับสภาวิชาชีพเอง มีการก าหนดข้อควรปฏิบัติของสื่อมวลชนแต่ยังไม่มีบทลงโทษและการบังคับใช้
จริง ส่วนของการบังคับใช้กฎหมายและการควบคุมโดยสภาวิชาชีพจึงยังไม่น่าเป็นไปได้ในเร็ววัน ในส่วนของ
สังคมนั้น ยังไม่มีการกล่าวถึงเรื่องนี้เช่นกัน โดยแคมเปญรณรงค์ส่วนใหญ่มุ่งไปที่เด็กและเยาวชน ซึ่งถือเป็ น
กลุ่มเสี่ยงที่งานวิจัยส่วนมากให้ความสนใจ เช่นงานวิจัยของ ทรงเกียรติ จรัสสันติจิต (2560) หรืองานวิจัยของ 
ณัฐรัชต์ สาเมาะ, พิมพวัลย์ บุญมงคล, Timo T. Ojanen, รณภูมิ สามัคคีดารมย์, Thomas E. Guadamuz. 
(2557). 
 
6. ข้อเสนอแนะ 

 1) หน่วยงานและองค์กรที่เกี่ยวข้อง ควรให้ความส าคัญกับปัญหาการรังแกทางไซเบอร์ที่เกิด
ขึ้นกับภาคส่วนอ่ืนในสังคม ไม่เฉพาะกับเด็กและเยาวชนเท่านั้น เพราะในปัจจุบันทุกคนสามารถตกเป็นเหยื่อ
การรังแกทางไซเบอร์ได้เช่นเดียวกัน เพ่ือก าหนดแนวทางในการป้องกันและจัดการปัญหาดังกล่าว 
 2) สื่อมวลชนควรท าหน้าที่ของตนเองโดยตระหนักถึงขอบเขตการน าเสนอเนื้อหาอันน าไปสู่การ
รังแกทางไซเบอร์อย่างมีจริยธรรม โดยค านึงถึงคุณค่าความเป็นมนุษย์และสิทธิของเหยื่อให้มากข้ึน 
 3) ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตควรตระหนักถึงบรรทัดฐานทางสังคมและขอบเขตการวิพากษ์วิจารณ์
บุคคลที่ไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวก่อนการสร้างเนื้อหาหรือมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาในโลกออนไลน์ เพราะใน
ปัจจุบันโลกออนไลน์กับโลกจริงไม่ได้แยกออกจากกัน บุคคลที่ถูกวิพากษ์วิจารณ์นั้นเป็นคนจริงๆ ที่มีจิตใจ และ
สามารถได้รับผลกระทบจากข้อความไม่กี่ประโยคที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสร้างขึ้น 
 4) งานวิจัยนี้ศึกษาเพียง 4 กรณีที่เกิดขึ้นในปี 2018 ซึ่งแต่ละกรณีศึกษามีลักษณะเฉพาะตัวที่
แตกต่างกัน จึงอาจไม่สามารถน าไปใช้อธิบายกรณีศึกษาอ่ืนที่เกิดข้ึนก่อนหน้าหรือหลังจากนี้ได้อย่างครอบคลุม 
 5) หากมีการศึกษาในหัวข้อที่คล้ายคลึงกันในอนาคตควรมุ่งไปที่การจัดการปัญหาในแต่ละระดับ 
เพราะเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นแล้วในสังคมไทย ทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ แต่ยังไม่มีแนวทางการจัดการที่ชัดเจน 
ซึ่งการศึกษาเรื่องดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการแก้ไขปัญหานี้ในอนาคต 
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การศึกษาลักษณะของข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ 
ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 

Characteristic of News Headlines and illustration of fake news in Thailand. 
 

เสาวภาคย์ รัตนพงศ์1 และ วรัชญ์ ครุจิต2 
 

บทคัดย่อ 
 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะของพาดหัวและรูปภาพประกอบของข่าวปลอมที่
เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วย
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาสารเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่าง
ข่าวปลอมจาก 2 แหล่ง ได้แก่ เว็บไซต์ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมและแฟนเพจเฟซบุ๊กชัวร์ก่อนแชร์ ตั้งแต่วันที่ 1 
มกราคม พ.ศ. 2562 – 31 มกราคม พ.ศ. 2563 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของพาดหัวข่าวปลอมพบว่า มี 3 
ลักษณะ ได้แก่ การใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกในด้านต่าง ๆ ลักษณะการสร้างคุณค่าให้กับพาด
หัวข่าว เป็นการเขียนพาดหัวข่าวโดยท าให้ผู้อ่านคิดว่าเนื้อหาที่ก าลังอ่านมีความส าคัญต่อตนเอง และลักษณะ
การท าให้พาดหัวข่าวมีความน่าสนใจ ด้านลักษณะของรูปภาพประกอบข่าวปลอม พบทั้งสิ้น 3 ลักษณะ ได้แก่ 
ลักษณะการใช้รูปภาพจากแหล่งอ่ืนไม่ใช่รูปภาพที่ถ่ายขึ้นด้วยตนเอง โดยผู้ผลิตข่าวปลอมเลือกใช้รูปภาพที่
สามารถหาได้ทั่วไปจากระบบอินเทอร์เน็ต โดยน ารูปภาพมาเชื่อมโยงกับข่าวปลอมที่สร้างขึ้นและลักษณะการ
ใช้รูปภาพที่ถ่ายขึ้นเองแต่มีการบรรยายเนื้อหาเท็จรวมถึงลักษณะการน าเสนอข้อมูลเท็จในรูปแบบอินโฟ
กราฟฟิก 
 
ค าส าคัญ : ข่าวปลอม สื่อออนไลน์ พาดหัวข่าว รูปภาพประกอบข่าวปลอม 
 

ABSTRACT 
 

 This article aims to investigate the appearances of headlines and the illustration of 
fake news which is public on the online media in Thailand. The study was used qualitative 
research by using qualitative content analysis. The researcher was collected the sample of 
fake news from two sources: The Anti-fake News Centre website and The Facebook Fan page 
‘Sure before sharing’. These two sources were collected from 1 January 2019 to 31 January 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-702- 

2020. Analysis the appearances of fake news headlines found that fake news headlines have 
three types. Firstly, the use of language to stimulate emotions and feelings. Secondly, creating 
the value of news headlines is the way to write news headlines by making readers think that 
the contents they read are important to themselves. Finally, making an interesting headline. 
According to the illustration of fake news found three types are mostly used to create fake 
news. Firstly, using an illustration from other sources, not images that were taken by 
themselves. Similarly, using self-made images, but described with fake information and 
presenting the fake information in infographic style as well. 
 
Keywords: Fake News, Online Media, Headlines, Illustration 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 

 “ข่าวปลอม” เป็นหนึ่งในปัญหาส าคัญที่เกิดขึ้นกับผู้คนทั่วโลก โดย The European Association 
for Viewers Interests (2016) ได้ให้ความหมายของค าว่า ข่าวปลอม (Fake News) ว่าเป็นประเภทของ
ข้อมูลที่มีการหลอกลวงและมีการแพร่กระจายข้อมูลผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ทั้งสื่อดังเดิมหรือสื่อออนไลน์ มี
เจตนาท าให้ผู้อ่านเข้าใจผิด โดยข่าวปลอมเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมานานแล้ว เพียงแต่ในอดีตข้อมูลเท็จจะส่งต่อผ่าน
ทางใบปลิวหรือเรื่องเล่าที่บอกต่อกันเฉพาะกลุ่มเท่านั้น ข่าวปลอมจึงไม่แพร่กระจายในวงกว้าง ในเวลาถัดมา
เมื่อระบบอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เผยแพร่ในโลกออนไลน์ได้อย่าง
รวดเร็ว ท าให้ข่าวปลอมหรือข้อมูลเท็จสามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาและแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วผ่านสื่อ
ออนไลน์ (นันทิกา หนูสม, 2560) 

 ส าหรับสถานการณ์ปัญหาข่าวปลอมในประเทศไทยเพิ่งกลายเป็นปัญหาใหญ่ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา
แต่กลับมีแนวโน้มที่จะรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากมีปัจจัยที่เอ้ือต่อการเข้าถึงเทคโนโลยี ทั้งในด้านของเครื่องมือ
สื่อสารและระบบอินเทอร์เน็ตที่ทันสมัย สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้หลากหลาย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการบริโภคข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ จากผลศึกษาของบริษัทกันตาร์ ทีเอ็นเอส ได้ส ารวจผู้บริโภค
จ านวนมากกว่า 70,000 คน จาก 56 ประเทศ รวมถึงมีการสัมภาษณ์เชิ งลึก พบว่า คนไทยร้อยละ 40 เชื่อ
ข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ สูงกว่าค่าเฉลี่ยจากประเทศอ่ืนถึงร้อยละ 35 (Brandage, 2017)  

 สาเหตุที่ท าให้ผู้คนหลงเชื่อข้อมูลในสื่อออนไลน์มากขึ้น ส่วนหนึ่งมาจากการที่ทุกวันนี้เป็นยุคแห่ง
ข้อมูลข่าวสาร ผู้รับสารต้องอยู่กับข่าวสารจ านวนมหาศาลและจากหลายช่องทางในแต่ละวัน ท าให้ตกอยู่ใน
สภาวะข้อมูลข่าวสารท่วมท้น (Information Overload) จนผู้รับสารไม่สามารถอ่านและคัดครองได้ทั้งหมด 
ผู้รับสารส่วนใหญ่จึงเลือกที่อ่านข่าวเพียงแค่พาดหัวข่าวและดูรูปภาพประกอบเท่านั้น และด่วนสรุปใจความ
ส าคัญ โดยยังไม่ได้อ่านเนื้อหาข่าว ท าให้ผู้ผลิตข่าวปลอมเลือกใช้วิธีการสร้างข่าว โดยคัดเลือกประเด็นที่อยู่ใน
ความสนใจของคนในสังคม ทั้งเรื่องความไม่ยุติธรรม ข่าวลับลวงพราง บุคคลที่มีชื่อเสียงเสียชีวิต  ข่าวที่
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เกี่ยวข้องกับชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชน รวมถึงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ของผู้รับสาร และเขียน
พาดหัวข่าวด้วยภาษาท่ีกระตุ้นอารมณ์ โดดเด่น ท าให้ผู้อ่านเกิดความสนใจในข่าวปลอม ดังตัวอย่าง  
 “ป้อมแจง งบจิบกาแฟข้างทาง 82,000 โต้ ของดีน าเข้าต้องแพง ลั่น! คนจนหมดสิทธิ์ลอง” 
 “เตรียมตัว ลงทะเบียน บัตรคนจนรอบใหม่ 100,000 บาท ต่อคนต่อครอบครัว” 

 จากข้อความพาดหัวแรกเป็นข่าวที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม คือ พลเอกประวิตร  
วงษ์สุวรรณ มีต าแหน่งเป็นรองนายกรัฐมนตรีและมีบทบาทหน้าที่เกี่ยวข้องกับความเป็นอยู่ของประชาชน
โดยตรง ดังนั้นหากน าชื่อมาสร้างเป็นข่าว ย่อมได้รับความสนใจจากคนในสังคม ส่วนในพาดหัวข่าวที่ 2 เป็น
เรื่องเกี่ยวกับความเป็นอยู่และผลประโยชน์ของประชาชนโดยตรง ซึ่งผู้รับสารจะให้ความสนใจกับข้อมูลที่มี
ความเกี่ยวข้องหรือมีประโยชน์ต่อตนเองเสมอ นอกจากนั้นพาดหัวข่าวทั้ง 2 ข่าว พบการใช้ค าท่ีเกินจริงในเรื่อง
ของราคากาแฟที่ราคาสูงกว่า 82,000 บาทและเงินที่ได้รับจากบัตรคนจนจ านวน 100,000 บาทต่อครอบครัว 
ซึ่งการใช้ค าเกินจริงจะท าให้ข่าวกลายเป็นเรื่องใหญ่ สามารถกระตุ้นอารมณ์และความอยากรู้ของผู้อ่านได้
มากกว่าข่าวทั่วไป และในด้านของรูปภาพประกอบข่าวปลอม ถือเป็นองค์ประกอบที่ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจ
ให้กับข่าว ชวนให้ติดตาม รวมถึงสามารถกระตุ้นความสนใจจากผู้อ่านได้เป็นอย่างดี ซึ่งผู้วิจัยสังเกตว่าผู้ผลิตจะ
เลือกใช้รูปภาพที่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาข่าวปลอมโดยตรง แต่เป็นลักษณะของการน ารูปภาพมาจากแหล่งอ่ืน 
เพ่ือสร้างสีสันให้กับข่าวปลอมและจงใจท าให้ผู้อ่านเกิดการเข้าใจผิด มีความแตกต่างกับการใช้รูปภาพประกอบ
ในข่าวคุณภาพท่ีใช้รูปภาพเพ่ืออธิบายเนื้อหาข่าวให้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

 จะเห็นได้ว่าพาดหัวข่าวและรูปภาพประกอบข่าวปลอม ต่างเป็นองค์ประกอบส าคัญของข่าวในสื่อ
ออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจและท าให้ผู้รับสารหลงเชื่อข้อมูลเท็จได้ ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาลักษณะของ
ข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทยว่ามีลักษณะแบบ
ใดบ้าง รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพาดหัวข่าว การใช้รูปภาพประกอบในข่าวปลอมกับพาดหัว
ข่าว รูปภาพประกอบในข่าวทั่วไป เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านวิชาการ ผู้ที่ท างานอยู่ ในสายงานด้าน
สื่อสารมวลชน รวมถึงบุคคลทั่วไปที่จะใช้ผลการวิจัยเป็นแหล่งอ้างอิงและแนวทางในการตรวจสอบข่าวปลอม
ต่อไป 
 

2.วัตถุประสงค ์
 

 1) เพ่ือศึกษาลักษณะพาดหัวข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 
 2) เพ่ือศึกษาลักษณะรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 
 

3. นิยามศัพท์ 
 

1) ข่าวปลอม หมายถึง ข่าว ข้อความ บทความ รูปภาพ ที่มีเนื้อหาส่วนใดส่วนหนึ่งที่เป็นเท็จหรือเป็นเท็จ
ทั้งหมดและเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ โดยในงานวิจัยนี้จะเก็บตัวอย่างข่าวปลอมเฉพาะข้อมูลที่ได้รับการ
ตรวจสอบความถูกต้องจากเว็บไซต์ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมและแฟนเพจเฟซบุ๊กชัวร์ก่อนแชร์ 
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2) พาดหัวข่าว หมายถึง ข้อความพาดหัวหรือข้อความบรรทัดแรกของเนื้อหาข่าวปลอมที่มีการใช้ภาษา
เพ่ือดึงดูดและกระตุ้นความสนใจให้ผู้อ่าน 

3) รูปภาพประกอบข่าว หมายถึง การน าเสนอเนื้อหาข่าวปลอมโดยมีการใช้รูปภาพประกอบเพ่ือดึงดูด
ความสนใจของผู้อ่าน 

4) สื่อออนไลน์ หมายถึง การสื่อสารสมัยใหม่ที่อาศัยระบบอินเทอร์เน็ตในการแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล
และมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ในงานวิจัยนี้จะศึกษาข่าวปลอมที่เผยแพร่ทางสื่อออนไลน์ 
ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูบ ทวิตเตอร์และเว็บไซต์ 
 
4. กรอบแนวคิด 

 
  
 แนวคิดที่ใช้ในงานวิจัย  

 การศึกษาลักษณะข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ใน
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฎีดังต่อไปนี้ 

1) แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ ด้านลักษณะของเนื้อหา คุณสมบัติ และพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือท าให้เข้าใจถึงคุณสมบัติเด่นของสื่อออนไลน์และลักษณะของข้อมูลทางกายภาพที่
ปรากฏในสื่อออนไลน์  

2) แนวคิดเกี่ยวกับข่าว ประกอบไปด้วย องค์ประกอบของข่าว คุณลักษณะของข่าว คุณภาพของ
ข่าว รวมถึงรูปแบบข่าวออนไลน์ เพ่ือให้เข้าใจถึงองค์ประกอบ ลักษณะของข่าวที่มีคุณภาพและเข้าใจความ
แตกต่างระหว่างข่าวออนไลน์และข่าวในสื่อกระแสหลัก ซึ่งเป็นหลักส าคัญในการวิเคราะห์ถึงความแตกต่าง
ระหว่างข่าวจริง ข่าวปลอมในสื่อออนไลน์  
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3) แนวคิดเกี่ยวกับข่าวปลอม นิยาม ลักษณะของข่าวปลอม เพ่ือให้เข้าใจลักษณะพ้ืนฐานของ  
ข่าวปลอม สามารถแยกแยะข่าวที่มีคุณภาพและข่าวปลอมออกจากกันได้  

ผู้วิจัยจะน าแนวคิดทั้งหมดมาแปลงเป็นหัวข้อส าหรับแบบบันทึกการลงรหัสในการวิเคราะห์พาด
หัวข่าวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ต่อไป 

 
5. วิธีการวิจัย 
 

 ผู้วิจัยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาสาร
เชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) และใช้ตารางลงรหัสในการบันทึกข้อมูลของพาดหัวและ
รูปภาพประกอบข่าวปลอมในมิติต่าง ๆ ในการเก็บตัวอย่างข่าวปลอมผู้วิจัยเจาะจงเฉพาะข้อมูลที่ได้รับการ
ตรวจสอบจาก 2 แหล่งว่าเป็นข้อมูลเท็จบนสื่อออนไลน์ ได้แก่ ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม (Anti Fake News 
Center) และศูนย์ชัวร์ก่อนแชร์ ทั้ง 2 เป็นศูนย์กลางในการตรวจสอบข้อมูลเท็จและน าเสนอความจริงให้กับ
ประชาชน โดยเก็บข้อมูลข่าวปลอมตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2562 -31 มกราคม พ.ศ. 2563 จากนั้นจะน า
ตัวอย่างข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่ได้จากการบันทึกมาวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษาลักษณะของพาดหัวข่าวปลอมและรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่
เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 
 ข้อตกลงเบื้องต้น  

 การวิเคราะห์พาดหัวข่าวปลอมที่เผยแพร่ในสื่อออนไลน์ ผู้วิจัยจะน าข้อความพาดหัวมาทั้งหมด 
โดยไม่ปรับเปลี่ยนรูปแบบการสะกด เพ่ือให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพของข้อมูลเท็จบนโลกออนไลน์ 

 
6.ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

 ลักษณะของข้อความพาดหัวข่าวปลอม 
 จากการเก็บข้อมูลข้อความพาดหัวข่าวปลอม พบทั้งสิ้น 3 ลักษณะ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 ลักษณะการใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ เป็นการใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วมกับ
เนื้อข่าวในด้านใดด้านหนึ่ง   
การใช้ภาษาเพื่อการกระตุ้นอารมณ์ ตัวอย่างพาดหัวข่าว 
ใช้ค าแสดงอารมณ์ดีใจ ปลื้มใจ ภูมิใจ - อีกมุมหนึ่งขององค์พ่อหลวง…ที่ไม่ค่อยได้เห็น 

- ปีใหม่นี้ กงสุลใจดี ท าพาสปอร์ตฟรี! 
ใช้ค าแสดงอารมณ์เสียใจ - ก าหนดพิธีรดน้ า “แอ๊ด คาราบาว” ยืนยง โอภากุล 14.00 น. ดารา 

นักร้องแห่วางพวงหรีดเช้าเต็มวัด 
- สิ้นต านาน นักบู้ไทย โทนี่ จา ทัชชกร ยีรัมย์ เคลื่อนย้ายกลับสุรินทร์
ท าพิธี ผู้ก ากับ Fast 9 แถลงเย็นนี้ 
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ตารางท่ี 1 ลักษณะการใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ เป็นการใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วมกับ
เนื้อข่าวในด้านใดด้านหนึ่ง  (ต่อ) 
การใช้ภาษาเพื่อการกระตุ้นอารมณ์ ตัวอย่างพาดหัวข่าว 
ใช้ค าแสดงอารมณ์โมโห ไม่พอใจ - เด็กกินฟรี เปลืองงบประเดิมค าสั่งแรกนายกใหม่ ยกเลิกโครงการ

อาหารกลางวันทุกรร. อัดเพ่ิมงบรด 
- ìไม่เติม อย่าเติม” ลั่น เตรียมปด พนักงาน ปตท. 10,000 คน เหตุพลัง
โซเซียลเห่ไม่เข้าปั้ม ขาดทุนแล้ว40 

ใช้ค าแสดงอารมณ์หดหู่ สลดใจ 
สงสาร สะเทือนใจ 

- แรงงานท้อ ลด อีก แล้ว! ค่าแรงขั้นต่ า 280 บังคับใช้วันที่ 
- พ่อติดใจ รร.ปล่อยน้องกลับมาตายที่บ้าน ไม่พาหาหมอ โจ๋งานบวช
แตะจนช้ ากระอัก 

ใช้ค าแสดงอารมณ์ตกใจ ตกตะลึง - เอาไม่อยู่แล้ว PM 2.5 สังเวย 1 ศพมลพิษไทย กรมอุตุประกาศเตือน 
วิกฤตหนัก ห้ามออก 
- โป๊ปรับแมนๆ ต่อหน้าสื่อ “ผมติดHIVî ไม่เคยป้องกัน ศิริราชยัน! จริง 
มารับยาตั้งแต่ 

ใช้ค าแสดงอารมณ์เพ่ือสร้างความ
สงสัยให้กับผู้อ่าน 

- โผล่แล้วทรัพย์สินนายก 5เดือน พุ่งปรี๊ด ทะลุสองพันล้าน ยังไม่ทราบ
ที่มา 
- สูตรลดน้ าหนัก!! สลายไขมัน!! แค่ดื่มน้ ามะขามวันละ 1 แก้ว แล้วจะ
ทึ่งกับผลลัพท์ 

 
ตารางท่ี 2 ลักษณะการสร้างคุณค่าให้กับพาดหัวข่าว มีการใช้ถ้อยค าเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับข่าว โดยท าให้
ผู้อ่านคิดว่าเนื้อหาที่ก าลังอ่านมีความส าคัญ จ าเป็นต้องรู้หรือมีประโยชน์ต่อตนเอง 
การสร้างคุณค่าให้กับพาดหัวข่าว ตัวอย่างพาดหัวข่าวปลอม 
สร้างคุณค่าว่าเป็นข่าวที่มีประโยชน์
ต่อผู้อ่าน 

-ข่าวด่วน!!! ให้งดใช้ตู้เอทีเอ็ม 
-เสาร์ที่ 21 ก.ย. นี้ เตือนไว้เลย ส าหรับใครก าลังจะโวยวายว่า  
รถติดจุงเบย โดยเฉพาะย่านราชด าเนิน รถติดเช้ายันเที่ยงคืนแน่ๆ  

สร้างคุณค่าว่าเป็นการค้นพบสิ่งใหม่ - ข่าวในวงการโภชนาการ นักโภชนาการไทยค้นพบวิธีลดน้ าหนักแบบ
รวดเร็ว ได้ผล และสุขภาพดี  
- ประกาศเช้านี้ ชาวไทยตื่นขึ้นมา มี 83 จังหวัดแล้วจ้า! 

สร้างคุณค่าว่าเป็นเรื่องใกล้ตัวของ
ผู้อ่าน 

-จ าไว้ให้ขึ้นใจเลยนะครับว่า “ห้ามใช้ไฟฉายจากโทรศัพท์มือถือไปส่องที่
กล่องเบรคเกอร์ไฟหรือแผงคัทเอ๊าท์ไฟที่มีไฟฟ้าแรงสูงตลอดจนถัง
เชื้อเพลิงและถังแก้สโดยเด็ดขาดนะครับ” 
- สารพัดประโยชน์!!! จากน้ ายาบ้วนปาก ที่คุณอาจยังไม่เคยรู้มาก่อน!!! 
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ตารางท่ี 2 ลักษณะการสร้างคุณค่าให้กับพาดหัวข่าว มีการใช้ถ้อยค าเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับข่าว โดยท าให้
ผู้อ่านคิดว่าเนื้อหาที่ก าลังอ่านมีความส าคัญ จ าเป็นต้องรู้หรือมีประโยชน์ต่อตนเอง (ต่อ) 
การสร้างคุณค่าให้กับพาดหัวข่าว ตัวอย่างพาดหัวข่าวปลอม 
สร้างคุณค่าว่าเป็นเรื่องแปลก  

 
- เธอชื่อมาลายา เป็นเด็กชาวยูเครน ถูกหมาป่าคาบเอาไปเลั้ยงตั้งแต่
อายุ 6 ขวบ 21 

สร้างคุณค่าว่าเป็นเรื่องใหญ่ -บิ๊กตู่สั่งด่วน 13,14,15 งดเล่นปืนฉีดน้ าทั่วไทย ลดโลกร้อน ฝ่าฝืนจับ
ปรับ 2,000 ไม่มีข้อยกเว้น 
- ด่วน!! กรุมอุตุไม่เคยพยากรณ์แบบนี้ในรอบ. 195 ปี!  

 
ตารางท่ี 3 ลักษณะการสร้างจุดสนใจให้กับพาดหัวข่าว มีการใช้เครื่องหมายต่าง ๆ เพ่ือท าให้พาดหัวข่าวโดด
เด่น น่าสนใจและกระตุ้นความอยากรู้ของผู้อ่านเพ่ิมขึ้น  
การสร้างจุดเด่นให้กับพาดหัวข่าว ตัวอย่างพาดหัวข่าว 
ใช้พาดหัวที่เกินจริง - ประกาศเช้านี้ ชาวไทยตื่นขึ้นมา มี 83 จังหวัดแล้วจ้า!  

- รัฐบาลญี่ปุ่นตัดสินใจเลิกใช้ “เตาอบไมโครเวฟ” ก่อนสิ้นปีนี้  
ใช้ค าที่สื่อในด้านความรุนแรง - พ่อติดใจ รร.ปล่อยน้องกลับมาตายที่บ้าน ไม่พาหาหมอ โจ๋งานบวช

แตะจนช้ ากระอัก 
- ผวาแพกาญ “พนักงานที่พัก” บุกห้องลูกค้ากลางดึก ขืนสาวแอร์ลาก
แฟนลงน้ า 

ใช้เครื่องหมายปรัศนี (?) - ท าไมต้องมีห้องละหมาดใน รัฐสภา ทุกชั้น? 
- รัฐบาลเตรียมสั่งทุบวัดในเขตอุทยาน 6000 แห่งทั่วประเทศ!! เอายังไง
กันดีชาวพุทธทั้งหลาย?? 

ใช้เครื่องหมายอัศเจรีย์ (!) - ด่วน!! ศรีสะเกษ พบผู้ป่วยกลับไวรัสโคโรนา หลังกลับจากกุ๋ยหลิน ที่มี
ผู้เสียชีวิตไปแล้ว 5 ราย  
- “ดอนัลด์” ทรัมป์ ประกาศชัด! ไม่ขอปองดองประเทศไทยที่มีผู้น าโกง 
ดันถอด กกต. ชุดเดิมออก! 

สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้อ่าน 
 

- โรคไข้เลือดออกสายพันธุ์ใหม่ จะมีอาการดังนี้ รู้ก่อนจะได้รักษาทัน 1 
แชร์ = วิทยาทาน 
- น้ าสับปะรดร้อนๆ กรุณากระจายมัน !! กรุณากระจายมัน !! 

แอบอ้างบุคคลมีชื่อเสียง 
 

- ตู่ กราบขอโทษ สั่งปิดโครงการ TO BE ของ “ทูลกระหม่อม” อ้างงบ
ไร้ประโยชน์ 
- ผู้ว่าการธนาคารแห่งประเทศไทย มาเอง ฉะ! เสียทุเรียน หนี้ 30 ล้านปี 
2550 จ่อยึดทรัพย์ ด าเนินคดี  
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 ลักษณะของการใช้รูปภาพประกอบข่าวปลอม 
 จากการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างข่าวปลอมพบว่าลักษณะการใช้รูปภาพประกอบข่าวปลอมมี 3 

ลักษณะ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
1) ลักษณะการใช้รูปภาพจากแหล่งอ่ืนไม่ใช่รูปภาพที่ถ่ายขึ้นด้วยตนเอง โดยผู้สร้างข่าวปลอม

ใช้รูปภาพที่สามารถหาได้โดยทั่วไปจากอินเทอร์เน็ต และน ารูปภาพเหล่านั้นมาเชื่อมโยงกับเนื้อหาข่าวปลอมที่
สร้างข้ึน 

(1) ใช้ภาพบุคคลโดยเฉพาะอย่างยิ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเทศและต่างประเทศ 
(2) ภาพทั่วไป เหตุการณ์ที่เก่ียวข้อง ภาพสินค้าเพ่ือน ามาโฆษณา 
(3) โลโก้ สัญลักษณ์ของหน่วยงานที่มีชื่อเสียง 
(4) ใช้รูปภาพจากเหตุการณ์จริงในอดีตไม่ใช่เหตุการณ์ในปัจจุบัน 

2) ลักษณะการใช้รูปภาพที่ถ่ายขึ้นเองแต่บรรยายเนื้อหาเท็จ โดยใช้รูปภาพที่ถ่ายขึ้นมาเอง
และบรรยายให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจผิด อาจเกิดขึ้นจากความเข้าใจผิดของผู้เผยแพร่ข่าวปลอมหรือจงใจที่จะ
ท าให้เข้าใจผิด  

3) ลักษณะการน าเสนอข้อมูลเท็จในรูปแบบของอินโฟกราฟฟิก ผู้เขียนข่าวปลอมสรุปเนื้อหา
ที่ต้องการน าเสนอ เรียบเรียงให้สั้นและน าเสนอด้วยภาพเพียงภาพเดียว แต่ข้อมูลเหล่านั้นไม่เป็นความจริง 
 อภิปรายผล 

 จากการเก็บข้อมูลและศึกษาตัวอย่างข่าวปลอมจากเว็บไซต์ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมและแฟนเพจ  
เฟซบุ๊กชัวร์ก่อนแชร์ พบว่า ข่าวปลอมมีการใช้พาดหัวข่าวใน 3 ลักษณะ คือ การใช้ภาษาเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ 
เพ่ือเรียกร้องความสนใจจากผู้อ่าน ทั้งการใช้ค าที่แสดงความรู้สึกในด้านต่าง ๆ การใช้ค าเพ่ือสร้างความสงสัย
ให้กับผู้อ่าน ซึ่งพาดหัวข่าวในรูปแบบนี้สามารถกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดจินตนาการและเกิดอารมณ์ร่วมกับ
เหตุการณ์ในเนื้อหาได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นนท์ธวัช ไชยวัง (2560) ที่กล่าวว่า พาดหัวข่าวที่มีการใช้ค า
เร้าให้เกิดอารมณ์ในด้านต่าง ๆ หรือเรียกความสนใจ สามารถช่วยดึงดูดผู้อ่านได้เป็นอย่างดี ท าให้ผู้อ่าน
ตัดสินใจกดเข้าไปอ่านข่าวบนสื่อออนไลน์มากข้ึน  

 ลักษณะการสร้างคุณค่าให้กับพาดหัวข่าว เป็นการเขียนพาดหัวข่าวโดยท าให้ผู้อ่านคิดว่าเนื้อหาที่
ก าลังอ่านมีความส าคัญต่อตนเอง พบการใช้ถ้อยค าเพ่ือสร้างคุณค่าในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านสุขภาพ 
ผลประโยชน์ ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ภัยอันตรายที่อาจเกิดขึ้นหรือน าเสนอประเด็นที่ไม่เคยเกิด
ขึ้นมาก่อน รวมถึงเรื่องใกล้ตัวของผู้อ่าน เพ่ือสื่อถึงความใกล้ชิดระหว่างข่าวและผู้อ่านและเน้นย้ าว่าเหตุการณ์
ในข่าวมีโอกาสเกิดขึ้นกับผู้อ่าน  

 ลักษณะประการสุดท้าย คือ การสร้างจุดเด่นให้กับพาดหัวข่าว พบการใช้เครื่องหมายต่าง ๆ 
อย่างพร่ าเพรื่อ เพ่ือเน้นข้อความให้ดูพิเศษ น่าสนใจ สอดคล้องงานวิจัยของ นนท์ธวัช ไชยวัง (2560) ที่กล่าว
ว่าการน าเสนอข่าวที่มีการใช้เครื่องหมายจะท าให้ข่าวดูโดดเด่น สะดุดตา ช่วยให้ผู้อ่านกดเข้าไปยังเว็บไซต์ได้
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังพบการใช้ค าที่เกินจริง เพ่ือเร้าอารมณ์ผู้อ่านและใช้ค าที่สื่อถึงความรุนแรง 
เพ่ือกระตุ้นอารมณ์ การอ้างอิงบุคคลที่มีชื่อเสียงเพ่ือท าให้ข่าวน่าเชื่อถือมากขึ้นและสร้างการมีส่วนร่วมกับข่าว 
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โดยการใช้ภาษาที่มีการชักจูง เชิญชวน ขอร้องให้ผู้อ่านเข้ามามีส่วนร่วมกับข่าว ด้วยการแชร์ข้อมูลเท็จออกไป 
ท าให้เกิดการเข้าใจผิดในสังคม  

 นอกจากนั้นผู้วิจัยพบข้อแตกต่างระหว่างพาดหัวข่าวปลอมและข่าวในสื่อกระแสหลัก  หาก
พิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการเขียนข้อความพาดหัวของ ภาคภูมิ หรรนภา (2554) และ ฉอ้าน วุฑฒิกรรม
รักษา (2536) พบว่า พาดหัวข่าวเป็นส่วนสรุปประเด็นส าคัญของเนื้อหาข่าวและสร้างจุดเด่นท าให้ผู้อ่านสนใจ
เนื้อหาข่าว โดยต้องใช้ภาษาที่สั้น กระชับ สื่อความหมาย ชวนให้ผู้อ่านติดตามอ่านรายละเอียดในเนื้อหาข่าว
ต่อไป ซึ่งพาดหัวข่าวปลอมไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ดังกล่าว เนื่องจากพาดหัวข่าวปลอมมีลักษณะเป็น
ข้อความขนาดยาว ไม่ได้เน้นความกระชับ เนื่องจากเป็นข่าวที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ ท าให้มีอิสระในการ
น าเสนอมากกว่าข่าวในสื่อกระแสหลัก อย่าง วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และพาดหัวข่าวปลอมจงใจปกปิด
ส่วนส าคัญของเนื้อหาข่าวเพ่ือสร้างความสงสัยให้กับผู้อ่านและเลือกน าเสนอประเด็นที่กระตุ้นอารมณ์ 
ความรู้สึกของผู้ อ่านในด้านใดด้านหนึ่ง ท าให้ผู้รับสารต้องการทราบเรื่องราวที่เกิดขึ้น และการสร้าง
คุณประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ให้แก่ผู้อ่าน รวมถึงสร้างจุดสนใจให้กับพาดหัวข่าว โดยการใช้เครื่องหมาย 
สัญลักษณ์พิเศษต่าง ๆ อย่างพร่ าเพรื่อ เพ่ือท าให้ผู้อ่านสะดุดตา สอดคล้องกับงานวิจัยของ นนท์ธวัช ไชยวัง 
(2560) ที่กล่าวว่า พาดหัวข่าวคลิกเบทได้ลดบทบาทหน้าที่ในด้านการสรุปประเด็นข่าวโดยย่อ แต่จะเน้นไปที่
การสร้างจุดสนใจให้กับผู้อ่านโดยการการปกปิด แต่งเติมข้อมูลเพ่ือหลอกล่อผู้อ่านให้เข้ามายังเว็บไซต์ ซึ่งขัด
ต่อวัตถุประสงค์ในการพาดหัวข่าว  

 ข้อสังเกตอีกประการ คือ บริเวณพาดหัวข่าวปลอมมีการสะกดค าผิด พิมพ์ไม่ครบถ้วน เนื่องจาก
ผู้ผลิตข่าวปลอมไม่ได้ใส่ใจเรื่องความถูกต้องและความเหมาะสมในการน าเสนอเนื้อหา ต้องการเพียงน าเสนอ
ข้อมูลที่ไม่ตรงกับความจริงเพ่ือท าให้เกิดการเข้าใจผิดในสังคมหรือต้องการผลประโยชน์ทางการเงินที่ได้จาก
จ านวนผู้อ่านที่กดเข้ามาอ่านข่าวที่เว็บไซต์ แตกต่างจากข่าวในสื่อกระแสหลักที่มีกองบรรณาธิการคอย
ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องก่อนน าเสนอ ท าให้ลดโอกาสในการรายงานข่าวที่ผิดพลาด 

 ในส่วนของรูปภาพประกอบข่าวปลอม พบว่า ข่าวปลอมที่เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์มีลักษณะเด่น
ในด้านของอิสระในการน าเสนอ ด้วยความเป็นสื่อประสม ท าให้ผู้ผลิตข่าวปลอมสามารถใช้รูปภาพประกอบ
ข้อมูลเท็จได้หลากหลายประเภทเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน ซึ่งการสื่อสารด้วยรูปภาพมีข้อได้เปรียบทั้งใน
เรื่องการอธิบายที่สามารถท าได้มากกว่าตัวหนังสือ ชัดเจนมากกว่าข้อความทั่วไป มีความเป็นสากล สามารถ
สื่อสารกับผู้อ่านได้แม้ว่าจะเป็นคนต่างชาติหรือผู้ที่อ่านหนังสือไม่ออก สามารถเร้าอารมณ์ ถ่ายทอดอารมณ์
ความรู้สึกได้ทั้งเชิงบวก เชิงลบ หรือแม้กระทั้งความเป็นกลาง รวมถึงสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับข่าว   

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการใช้รูปภาพประกอบในข่าวที่มีคุณภาพและข่าวปลอมมีความ
แตกต่างกันในหลายด้าน โดยข่าวคุณภาพจะใช้รูปภาพประกอบข่าวเพ่ือช่วยอธิบายเนื้อหาข่าวให้ผู้อ่านเข้าใจ
ได้ชัดเจนและลึกซึ้งมากขึ้น นักข่าวจะใช้ภาพถ่ายที่ถ่ายขึ้นเองจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยตรง แตกต่างจาก
รูปภาพประกอบข่าวปลอมที่ส่วนใหญ่ ผู้ผลิตมีการเลือกใช้รูปภาพที่หาได้จากระบบอินเทอร์เน็ต ไม่ใช่รูปภาพที่
ถ่ายขึ้นเอง เช่น การใช้ภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งในประเทศและต่างประเทศ แอบอ้างสัญลักษณ์ของ
หน่วยงานหรือองค์กรที่เป็นที่รู้จักของประชาชนเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับข่าวปลอม น าภาพเหตุการณ์ที่มี
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ความคล้ายคลึงมาเชื่อมโยงกัน เพ่ือบิดเบือนความจริง ภาพสินค้าเพ่ือการโฆษณา และใช้ภาพที่เกิดขึ้นจริงใน
อดีตมาบรรยายให้ผู้อ่านเข้าใจผิดว่าเป็นเหตุการณ์ที่ก าลังเกิดขึ้นในปัจจุบัน รวมถึงการน าเสนอข้อมูลเท็จใน
ลักษณะของอินโฟกราฟฟิก หากเป็นรูปภาพที่ถ่ายขึ้นเอง จะมีการบรรยายเนื้อหาข่าวที่เป็นเท็จ ท าให้ผู้อ่าน
เข้าใจผิด ขัดแย้งกับผลการศึกษาของ อนุชา มณีโชติ (2552) ที่กล่าวว่า การน าเสนอภาพข่าวจะต้องน าเสนอ
ให้ทันต่อเหตุการณ์ โดยภาพที่น ามาเสนอต้องมีความหมาย เป็นตัวแทนของการถ่ายทอดเรื่องราว สร้าง
ความหมายให้ประชาชนทราบว่าเกิดเหตุการณ์อะไรได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งการบันทึกภาพข่าวจะมีหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งขนาดภาพ องค์ประกอบต่าง ๆ การจัดล าดับภาพ ล้วนเป็นรายละเอียดที่ซับซ้อนเพ่ือที่จะสามารถ
สื่อสารไปสู่ประชาชนได้ชัดเจนมากที่สุด 

 หากพิจารณาการใช้รูปภาพประกอบของข่าวปลอมในด้านของคุณสมบัติของภาพข่าว ทั้ง 4 ด้าน 
ตามทัศนะของ มาลี บุญศิริพันธ์ ( 2537 อ้างถึงใน ณัฐพล ผดุงทรัพย์, 2554, น. 50) ที่ระบุว่า ภาพข่าวต้อง
สามารถถ่ายทอดความหมายได้ชัดเจนและมีคุณค่าของความเป็นข่าว ทั้งในด้านองค์ประกอบของรูปภาพที่มี
ความน่าสนใจ คุณภาพและเนื้อหาสมบูรณ์เพียงพอที่จะบอกเรื่องราวให้ผู้อ่านเข้าใจได้ สื่อความหมายในเรื่องที่
ต้องการสื่ออย่างชัดเจน และตอบค าถามให้แก่ผู้อ่านได้ครบถ้วน เช่น ใคร ท าอะไร ที่ไหน อย่างไร เมื่อไหร่ ซึ่ง
ตัวอย่างรูปภาพประกอบข่าวปลอมที่ได้จากการเก็บข้อมูลไม่มีสมบัติของความเป็นภาพข่าวที่ดีตามทัศนะ
ข้างต้น โดยเฉพาะในด้านของคุณภาพของภาพ เนื่องจากรูปภาพประกอบข่าวปลอมไม่มีความคมชัด เป็น
รูปภาพที่น ามาจากระบบอินเทอร์เน็ตและบางรูปภาพเป็นรูปที่มีลิขสิทธิ์ ผู้ผลิตข่าวปลอมน ามาใช้โดยไม่ขอ
อนุญาตและเรื่องของการสื่อความหมาย รูปภาพประกอบข่าวปลอมไม่ได้เน้นอธิบายความหมายที่ชัดเจน
เหมือนในข่าวคุณภาพ แต่ใช้เพื่อสร้างสีสัน ดึงดูดความสนใจและสร้างน้ าหนัก ความน่าเชื่อถือให้กับข่าวปลอม 
จงใจท าให้ผู้อ่านเกิดหลงเชื่อและเกิดการเข้าใจผิด 

 จากลักษณะของข้อความพาดหัวและการใช้รูปภาพประกอบข่าวปลอมในสื่อออนไลน์ สะท้อนให้
เห็นว่าทั้ง 2 ส่วน ต่างเป็นส่วนส าคัญที่มีลักษณะเด่นที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้อ่านได้เป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันที่สื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อการรับข่าวสารของผู้คนและความเป็นอิสระ
ของสื่อออนไลน์ท าให้การเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ท าได้อย่างรวดเร็ว ผู้ใช้งานทุกคนสามารถท าหน้าที่ได้ทั้งผู้ส่ง
สารและรับสารได้ในเวลาเดียวกัน สื่อออนไลน์จึงกลายเป็นคลังขอ้มูลขนาดใหญ่ที่มีทั้งข้อเท็จจริงและข้อมูลเท็จ 
และมีผู้ไม่หวังดีเล็งเห็นโอกาสในการผลิตข่าวปลอมในสื่อออนไลน์ ซึ่งท าได้โดยง่าย มีค่าใช้จ่ายที่ต่ า แต่กลับ
ได้ผลก าไรจ านวนมาก ทั้งด้านการค้าหรือยอดการเข้าชม ค่าโฆษณา โดยจะใช้วิธีการหลอกล่อผู้รับสารด้วย
พาดหัวข่าวที่กระตุ้นอารมณ์ ดึงดูดความสนใจผ่านประเด็นที่ส่งผลกระทบต่อผู้รับสาร รวมถึงใช้รูปภาพ
ประกอบข่าวที่ดึงดูดความสนใจ จงใจท าให้เกิดการเข้าใจผิดในสังคม ซึ่งในอนาคตข่าวปลอมมีแนวโน้มที่จะ
แนบเนียนและสังเกตได้ยากมากยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้รับสารจึงต้องมีวิจารณญาณในการเลือกรับข่าวสาร ตรวจสอบ
ก่อนแชร์ต่อเสมอ และหากพบเจอข่าวสารที่ไม่เป็นความจริง ต้องช่วยกันบอกต่อข้อมูลที่ถูกต้อง เพ่ือท าให้
ปัญหาข่าวปลอมในประเทศไทยลดลงและเกิดนิเวศสื่อที่ดีต่อไป  
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7. ข้อเสนอแนะ 
 

 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ด้านของผู้รับสารต้องระมัดระวังในการอ่านข่าวหรือรับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น เมื่อพบเห็น

ข่าวที่มีการพาดหัวในลักษณะกระตุ้นอารมณ์ มีคุณค่าหรือมีจุดสนใจต่าง ๆ ต้องมีความรู้เท่าทัน วิเคราะห์ข่าว 
พิจารณาถึงความเป็นไปได้ และอ่านเนื้อหาข่าว ดูความเกี่ยวเนื่องระหว่างพาดหัวข่าวและเนื้อหาข่าวเสมอ 
รวมถึงในด้านรูปภาพประกอบ สามารถใช้โปรแกรมต่าง ๆ เข้ามาช่วยตรวจสอบ อย่าง Google Image หรือ
ตรวจสอบด้วยตนเองด้วยการสังเกตคุณภาพของรูปภาพ ความคมชัด ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาข่าว หากเป็น
ข่าวที่เกี่ยวข้องกับบุคคลแต่ไม่มีภาพของบุคคล ให้สันนิฐานว่าข้อมูลนั้นเป็นข่าวปลอม 

 ด้านขององค์กรสื่อสารมวลชนรวมถึงองค์กรที่ท าหน้าที่ในการเผยแพร่ข้อมูลในสื่อออนไลน์ ใน
ฐานะเสาหลักในการน าเสนอข่าวสารสู่ประชาขน ต้องด ารงไว้ซึ่งจรรยาบรรณในการน าเสนอข่าว โดยเฉพาะ
การเขียนพาดหัวข่าว ซึ่งการเขียนพาดหัวข่าวแบบคลิกเบทไม่ได้มีเพียงผู้ไม่หวังดีเท่านั้น แต่ทุกวันนี้สื่อกระแส
หลัก เว็บไซต์สื่อออนไลน์ต่างหันมาน าเสนอพาดหัวข่าวในลักษณะนี้มากขึ้น ท าให้เกิดการเข้าใจผิดได้ ดังนั้น
การเขียนพาดหัวข่าวควรจะเขียนให้มีความชัดเจน ไม่ใช้ค าที่จะก่อให้เกิดการเข้าใจผิด ค านึงถึงความถูกต้อง
และเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่านมากที่สุด 

 จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ข่าวปลอมสามารถเกิดขึ้นได้จากผู้ใช้สื่อออนไลน์ทุกคน ตั้งแต่องค์กร
สื่อมวลชนไปจนถึงผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ทั่วไป ดังนั้นการตระหนักถึงความส าคัญ ปัญหาและผลกระทบที่เกิดขึ้น
จากการเผยแพร่ข้อมูลเท็จ จึงเป็นหน้าที่ของทุกคนที่จะท าความเข้าใจ ศึกษา เรียนรู้ และผู้ใช้งานสื่อออนไลน์
ทุกคนต้องไม่เพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่เป็นความจริง ทั้งในบทบาทของผู้รับสารและผู้ส่งสาร หากต้องการส่งต่อ
ข้อมูล ต้องมั่นใจว่าข้อมูลเหล่านั้นถูกต้อง ไม่รีบร้อนในการส่งต่อข้อมูลที่ยังไม่ได้ตรวจสอบให้แน่ใจ และใน
บทบาทของผู้รับสารก็ต้องคอยตรวจสอบข้อมูลเช่นเดียวกัน ไม่ว่าข้อมูลที่ได้รับจะมาจากคนใกล้ชิดที่เชื่อใจได้
หรือมาจากบุคคลทั่วไป ผู้รับสารต้องตรวจเช็คทุกครั้ง เพ่ือป้องกันการรับข่าวสารที่ผิดพลาด 

 ข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงลักษณะข้อความพาดหัวและรูปภาพประกอบข่าวปลอมในสื่อออนไลน์

ในเชิงคุณภาพเท่านั้น ดังนั้นผู้ที่สนใจสามารถศึกษาเพ่ิมเติมในเชิงปริมาณและสามารถศึกษาตัวอย่างข่าวปลอม
จากหน่วยงาน องค์กรอ่ืน ๆ ที่มีบทบาทในการตรวจสอบข่าวปลอมและน าเสนอความจริงสู่ประชาชนเพ่ิมเติม  
เพ่ือน ามาเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่าง และสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ประกอบการศึกษา
ในด้านของพฤติกรรมการเลือกรับข่าวสารจากพาดหัวข่าวและการรู้เท่าทันข่าวปลอมของคนยุคปัจจุบันรวมถึง
ศึกษาเทคนิคท่ีผู้ผลิตข่าวปลอมเลือกใช้การน าเสนอรูปภาพ วิดีโอที่ท าให้ยากต่อการสังเกตมากข้ึน 
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อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยการมีส่วนร่วมของชุมชนเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองนา่น (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 

Brand Identity and Marketing Communication by Participation of Community 
for Promoting Tourism Kad Kuang Mueng Nan (Wat Phumin Walking Street) 

 

ปาริชาติ ยาน้อย1 และ บุหงา ชัยสุวรรณ2 

 

บทคัดย่อ 
 

         การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการ
สื่อสารการตลาดโดยการมีส่วนร่วมของชุมชนเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) รวมทั้งศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด ความพึงพอใจ พฤติกรรมการ
บอกต่อ และความตั้งใจในการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยจะใช้การวิจัยเชิงเอกสาร 
การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม การสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่ม คือ หน่วยงานภาครัฐ กลุ่มผู้
ส่งเสริมภาคเอกชน และกลุ่มผู้ประกอบการ รวมทั้งสิ้น 12 คน อีกทั้งการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคย
ท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ภายในปี พ.ศ. 2562  
         ผลการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ของหน่วยงานภาครัฐ กลุ่มผู้
ส่งเสริมภาคเอกชน และกลุม่ผู้ประกอบการในกาดข่วงเมืองน่าน ส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในฐานะเป็นผู้ร่วมวางแผน
และก าหนดนโยบาย อีกทั้งมีการใช้รูปแบบการสื่อสารเป็นแบบสองทาง ซึ่งจะนิยมใช้สื่อบุคคลเป็นหลักเพ่ือ
เน้นการแสดงความคิดเห็นตอบโต้กลับไปกลับมาจากทุกภาคส่วน 
         กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย แก่นอัตลักษณ์ (Core Identity) และส่วน
ขยายอัตลักษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัว
และมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น จ าแนกออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ อัตลักษณ์ด้านสถานที่ อัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมชุมชน 
และอัตลักษณ์ของสินค้าและบริการ 
         มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเน้นการมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วน 
และมีความหลากหลายในด้านช่องทางของการสื่อสารการตลาด โดยสื่อสารเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกัน คือ 
การโฆษณาเชิญชวน การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ตราสินค้า 
         การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและ
การสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑติพัฒนบริหารศาสตร ์
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า 
การรับรู้ อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบอกต่อของ
นักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง จึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด
จากการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่านจากช่องทางต่าง ๆ ที่เป็นข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์ต่อนักท่องเที่ยว และ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ จะท าให้นักท่องเที่ยวมีการน าข้อมูลไปใช้ในการบอก
ต่อไปยังบุคคลอ่ืนต่อไป 
         การสร้างโมเดลกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยการมีส่วน
ร่วมของชุมชนเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) แสดงให้เห็นวิธีการ
ด าเนินการ โดยมีการส่งเสริมให้เกิดกระบวนการมีส่วนร่วมของหน่วยงานภาครัฐ กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน 
และกลุ่มผู้ประกอบการในกาดข่วงเมืองน่าน ขับเคลื่อนการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) ให้เป็นรูปธรรมและเกิดประโยชน์สูงสุด 
 

ค าส าคัญ: อัตลักษณ์ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด ส่งเสริมการท่องเที่ยว 
 

ABSTRACT 
 

        This research study has the objective is to study the process of creating a brand 
identity and marketing communication with the participation of the community to promote 
the tourism in a downtown area of Nan city (Kad-Khuang-Mueng-Nan or Wat-Phumin walking 
street.) Including to study the perception of brand identity and marketing communication, 
satisfaction, word of mouth behavior and the intention of the tourists to travel again. The 
mixed method research during the qualitative research and the quantitative research by using 
the documentary research, non-participant observation and the in-depth interview from three 
target groups are government agencies, private advocacy groups and entrepreneur groups to 
have a lot of 12  people. In the survey research by using the questionnaires to be tools for 
data collection from sample groups of 200  people as Thai tourists who used to travel to a 
downtown area of Nan city (Kad-Khuang-Mueng-Nan) within 2 0 1 9  and the results of the 
research can be summarized as the following 
         The results of the qualitative research are found that the participatory 
communication of government agencies, private advocacy groups and entrepreneur groups. 
Most of them are involved as participants in the planning and policy making. And using the 
two-way communication which is mainly used by personal media in order to emphasize 
comments and responses forth and back from all sectors. 
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         The process of creating a brand identity consists of two important parts include 
the core identity and the extended identity is an ingredient that helps enhance the brand with 
unique features to have more complete and be divided into three areas which are such as 
the location identity, cultural identity of community and the identity of products and services. 
         Using tools of integrated marketing communication strategies with an emphasis on 
participation from all sectors and there are a variety of channels of marketing communication 
by communicating the content in the same direction is an advertisement, The public relations 
in the image and The brand identity. 
         The quantitative research results of the hypothesis test 1 found that perception 
of brand identity and marketing communication There is a relationship to the satisfaction of 
tourists. With statistical significance at the level of 0.01, with a positive relationship and have 
a moderate relationship. And the results of the hypothesis test 2 found that perception of 
brand identity and marketing communication Correlated with the behavior of word of mouths 
of tourists With statistical significance at the level of 0.01, with a positive relationship And have 
a moderate relationship. The results can be analyzed that when the tourists recognize the 
brand identity and the marketing communication from tourism of Nan city in various channels 
which are information to be useful for tourists and be able to respond to the needs of tourists 
to enable tourists to apply the brand identity and the marketing communication to use in 
telling to others. 
         Modeling and the process of creating a brand identity and marketing 
communication by participating in communities to promote the tourism of Nan city shows 
how to proceed by promoting the participation process of government agencies, private 
advocacy groups and entrepreneur groups that propel the tourism in a downtown area of Nan 
city (Kad-Khuang-Mueng-Nan or Wat-Phumin walking street) to be concrete and maximize 
benefits. 
 
Keywords: Brand Identity, Marketing Communication, Promoting Tourism 
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1.ทีม่าและความส าคัญ 
 

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือเป็นแหล่งรายได้หลักที่ส าคัญส่วนหนึ่งของประเทศไทย และมี
แนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2561) เมื่อพิจารณาจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวไทยพบว่ามีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น รัฐบาลและการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ได้มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศมาอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งผลักดันให้นักท่องเที่ยวชาวไทย
กระจายการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดรอง เป็นการกระจายการเดินทาง สร้างรายได้ให้คนในพ้ืนที่ 
แก้ปัญหาในเมืองหลักที่สิ่งอ านวยความสะดวกและบริการต่าง ๆ รองรับไม่เพียงพอ รวมทั้งสร้างความสมดุลใน
มิติเชิงพ้ืนที่และเวลา โดยมีการปรับการท่องเที่ยวจากเมืองหลักไปสู่เมืองรอง จากสัดส่วน 70 :30 เป็น 65:35 
(ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย, 2561) 

 จังหวัดน่าน เป็นเมืองรอง เมืองเล็ก ๆ แต่เต็มไปด้วยมนต์เสน่ห์ของมรดกทางวัฒนธรรมแห่ง
ล้านนาตะวันออกอันเป็นเอกลักษณ์ ทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวมีลักษณะเฉพาะมากมายหลากหลาย สภาพ
บ้านเมืองมีความสะอาด มีโบราณสถานกระจายอยู่ทั่วพ้ืนที่ โดยเฉพาะบริเวณพ้ืนที่ใจกลางเมืองน่าน 
นอกจากนี้ชุมชนยังคงมีวิถีชีวิตที่คงความเป็นเอกลักษณ์จากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ทั้งภาษาพูด การแต่งกาย 
อาหารการกิน การละเล่น ดนตรี นาฏศิลป์ในงานเทศกาลหรืองานประเพณีต่าง ๆ จึงท าให้จังหวัดน่านมี
ศักยภาพด้านการท่องเที่ยว กลายเป็นเสน่ห์ของจังหวัดน่านได้เป็นอย่างดี (ส านักงานพ้ืนที่พิเศษเมืองเก่าน่าน , 
2558) ซึ่งจากสถิติการท่องเที่ยวของจังหวัดน่านในปี พ.ศ. 2559-2561 พบว่ามีอัตราการเปลี่ยนแปลงของ
จ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นในทุกปี (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561) 

 จังหวัดน่านได้รับรางวัลกินรีทองค า หรือรางวัลอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย (Thailand Tourism 
Awards) ซึ่งเทศบาลเมืองน่านได้รับรางวัลยอดเยี่ยม ในประเภทองค์กรส่งเสริมและสนับสนุนการท่องเที่ยว 3 
ปีซ้อน ในปี พ.ศ. 2558, พ.ศ. 2560 และ พ.ศ. 2562 จนได้รับรางวัลเกียรติยศ Hall of Fame ในประเภท
แหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นเมืองที่มีความโดดเด่นทางอัตลักษณ์ของเมืองเก่า คงคุณค่าทางด้าน
ประวัติศาสตร์ สถาปัตยกรรม และศิลปวัฒนธรรม สิ่งแวดล้อมที่ดี และสามารถเชื่อมโยงถึงความเป็นอยู่ของ
ชุมชน มีการอนุรักษ์และพัฒนาเมืองเก่าอย่างทะนุถนอมถูกวิธี โดยอาศัยการมีส่วนร่วมเพ่ือการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน “น่าน...นครแห่งความสุข เมืองเก่าที่มีชีวิต” Nan The City of Happiness : A Lively Old Town” 
(Thailand Tourism Awards, 2562)  

 “กาดข่วงเมืองน่าน” หรือถนนคนเดินวัดภูมินทร์ เกิดจากการส่งเสริมของหน่วยงานภาครัฐ
ส่วนกลางและส่วนท้องถิ่นที่ท างานบูรณาการร่วมกันเปิดตลาดประชารัฐต้องชมขึ้น เพ่ือสร้างตลาดชุมชนที่มี
เอกลักษณ์พาณิชย์และอัตลักษณ์ของชาวน่าน ตั้งอยู่บริเวณถนนผากองด้านข้างวัดภูมินทร์ และมีลานข่วงเมือง
น่านขนาดใหญ่อยู่บริเวณด้านหน้าวัดภูมินทร์ไว้ส าหรับบริการนักท่องเที่ยว ผสมผสานเป็นแหล่งท่องเที่ยวของ
ชุมชน ซึ่งยังเป็นการส่งเสริมให้เป็นแหล่งช่องทางการกระจายสินค้าเกษตร สินค้าหัตถกรรม OTOP สินค้าของ
ชุมชน และอาหารพื้นเมือง อาทิ ผลไม้ส้มสีทอง ข้าวกล้องอินทรีย์ ขนมข้าวซี่ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสาหร่ายน้ า
จืด ผ้าทอมือลายโบราณ เครื่องเงิน ฯลฯ จากกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรถึงมือผู้บริโภคในราคายุติธรรม เป็นการ
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เชื่อมการค้ากับการท่องเที่ยวเข้าด้วยกัน (กองส่งเสริมและบริหารระบบตลาด กรมการค้าภายใน , 2559) ทั้งนี้
กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) มีร้านค้าถึง 357 ร้านค้า โดยจะแบ่งออกเป็น 2 โซน คือ โซน
อาหาร 160 ร้านและโซนเสื้อผ้า ของที่ระลึก 197 ร้าน ซึ่งอาหารที่ได้รับการตอบรับดีส่วนมากจะเป็นอาหาร
พ้ืนเมือง อาทิ น้ าพริกอ่อง ไส้อ่ัว ไกยี แกงฮังเล และแกงแค ส่วนเสื้อผ้าและของที่ระลึกส่วนมากจะเป็นเสื้อผ้า
ฝ้ายสีด า สีขาว สินค้าท ามือที่ท ามาจากผ้าฝ้ายก็ได้รับการตอบรับอย่า งดีเช่นเดียวกัน (เทศบาลเมืองน่าน, 
2560) 

 จากข้อมูลสถิติผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (GPP) ของจังหวัดน่านมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นโดยเฉลี่ย
ประมาณ ปีละ 1,358 ล้านบาท และมีทิศทางเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี พ.ศ. 2559 มีสถิติผลิตภัณฑ์มวล
รวมจังหวัด (GPP) จ านวน 30,196 ล้านบาท ทั้งนี้จากนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดน่าน ที่ทาง
ภาครัฐและเอกชนช่วยกันผลักดันและประชาสัมพันธ์กระตุ้นเศรษฐกิจการท่องเที่ยวให้เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ GPP 
สาขาที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีโอกาสขยายตัวเพ่ิมขึ้น อาทิ สาขาที่พักแรมและบริการสนับสนุน สาขา
กิจกรรมการบริการด้านอ่ืน ๆ และสาขาการขายส่ง ขายปลีก ซึ่งเป็นการเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและ
บริการจากนักท่องเที่ยวได้อีกทางหนึ่ง (ส านักงานสถิติจังหวัดน่าน, 2559) 

 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีแนวคิดที่จะศึกษากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและ
การสื่อสารการตลาด โดยการสื่อสารการตลาดเพ่ือน ารายได้ไปสู่พ้ืนที่นั้นจ าเป็นต้องมี “กลยุทธ์” และ  
“อัตลักษณ์ตราสินค้า” เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่จะท าให้เกิดความแตกต่างจากจังหวัดอ่ืนๆ 
และท าให้การส่งเสริมการท่องเที่ยวดังกล่าวประสบความส าเร็จ ตลอดจนศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้า
และการสื่อสารการตลาดจากการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่านของนักท่องเที่ยว ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยนี้ 
จะท าให้เห็นถึงผลของนโยบายในการส่งเสริมการท่องเที่ยว และการศึกษากรณีศึกษาจากกาดข่วงเมืองน่าน 
(ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ให้เป็นองค์ความรู้ต้นแบบ ที่จะสามารถขยายผลไปในการพัฒนาชุมชนแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอ่ืน ๆ โดยเฉพาะการพัฒนาตลาดและสินค้าเชิงวัฒนธรรม เพ่ือน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้
ให้มีการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้นักท่องเที่ยวประทับใจ
และส่งผลให้เกิดการบอกต่อในที่สุด อีกท้ังยังถือเป็นการส่งเสริมให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้ต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 
        1) ศึกษากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาด
ข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด ความพึงพอใจ พฤติกรรมการบอก
ต่อ และความตั้งใจในการกลับมาเท่ียวซ้ าของนักท่องเที่ยวในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
 3) เพ่ือสร้างโมเดลกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยการมีส่วนร่วม
ของชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ให้เป็นกรณีศึกษาแก่พ้ืนที่อ่ืนๆ 
ในการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว 
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3. กรอบแนวคิด 
 

 
 
4. วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาครั้งนีเ้ป็นการวิจัยโดยใช้วิธีแบบผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิง
ปริมาณ ซึ่งจะใช้การวิจัยเชิงเอกสาร การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์เชิงลึก กับหน่วยงาน
ราชการที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน และ
กลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าในกาดข่วงเมืองน่าน โดยการใช้ค าถามปลายเปิด ซึ่งจะท าการตรวจสอบข้อมูลแบบ
สามเส้าด้านการรวบรวมข้อมูล และน าเสนอข้อมูลจากการศึกษาด้วยวิธีการพรรณนาความ และการวิจัยเชิง
ส ารวจ ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน จ านวน 
200 คน วิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา 
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5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
       จากการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน โดยมีรายละเอียด
ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
      1) การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 
        ระดับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมของหน่วยงานภาครัฐและกลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน และกลุ่ม
ผู้ประกอบการในกาดข่วงเมืองน่าน ส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในฐานะเป็นผู้ร่วมวางแผนและก าหนดนโยบาย โดย
หน่วยงานภาครัฐมีการน านโยบายที่มีอยู่เข้าไปมีส่วนร่วมในการส่งเสริมพัฒนา จัดสรรงบประมาณ และจัดสรร
พ้ืนที่ ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับรูปแบบการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ในขณะที่ภาค
ธุรกิจก็มีการท างานร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ จึงท าให้สามารถแสดงความคิดเห็นในการวางแผนหรือก าหนด
นโยบายต่าง ๆ ตลอดจนกลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าก็มีส่วนร่วมในการวางแผนพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการและตลาด โดยมีการหาข้อตกลง สร้างกฎกติกาหรือมาตรการร่วมกัน เพ่ือสร้างความประทับใจ
ให้แก่นักท่องเที่ยวที่ได้มาเยือน  
         ทั้งนี้รูปแบบการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) สามารถจ าแนกตามการไหลของทิศทางการสื่อสาร
เป็นแบบสองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งจะนิยมใช้สื่อบุคคลเป็นหลักเพ่ือเน้นการแสดงความ
คิดเห็นตอบโต้กลับไปกลับมาจากทุกภาคส่วน ทั้งหน่วยงานรัฐบาล กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน และกลุ่ม
ผู้ประกอบการ ผ่านการจัดประชุมกับผู้ประกอบการเพ่ือหาแนวทางการพัฒนาและส่งเสริม การจัดอบรม
เกี่ยวกับอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด การเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการเข้ามามีส่วนร่วมใน
กระบวนการพัฒนา และยังมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมอีกหลากหลายช่ องทางด้วยกัน 
ทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ อาทิ เฟซบุ๊ก ไลน์ เพ่ือเป็นการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มต่าง ๆ แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น หรือเสนอแนวทางในการแก้ปัญหาเกี่ยวกับกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เพ่ือสร้างความ
เข้าใจที่มากขึ้น 
         2) กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า 
         ผู้วิจัยไดน้ าโครงสร้างของอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity Structure) ของ Aaker (1996) 
มาใช้ในการก าหนดและวิเคราะห์อัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ซึ่ง
ประกอบด้วย 2 ส่วนส าคัญ ได้แก่ แก่นอัตลักษณ์ (Core Identity) สรุปได้ว่า แก่นอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาด
ข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) นั้นคือ เป็นห้องรับแขกขนาดใหญ่ใจกลางเมืองน่าน และเป็นตลาดต้อง
ชมที่มีเอกลักษณ์พาณิชย์และอัตลักษณ์ของชาวน่าน ซึ่งผสมผสานพัฒนาเป็นตลาดและแหล่งท่องเที่ยว ที่ยังคง
วิถีชีวิตคงความเป็นเอกลักษณ์จากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ทั้งภาษาพูด การแต่งกาย อาหารการกิน การละเล่น 
ดนตรี นาฏศิลป์ในงานเทศกาล หรืองานประเพณีต่าง ๆ โดยถ่ายทอดอัตลักษณ์เหล่านี้ผ่านสิ่งก่อสร้าง ชุมชน 
สินค้าและบริการ ที่สัมพันธ์กับสถานที่และเรื่องราวในประวัติศาสตร์ของจังหวัดน่าน และส่วนขยายอัตลักษณ์ 
(Extended Identity) เป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความ
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สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ซึ่งผู้วิจัยสามารถจ าแนกออกเป็น 3 ด้านหลัก ๆ ได้แก่ (1)อัตลักษณ์ด้านสถานที่ (2)อัตลักษณ์
วัฒนธรรมชุมชน และ (3) อัตลักษณ์ของสินค้าและบริการ ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเกื้อกูลกันน ามาประกอบ
เป็นอัตลักษณ์ตราสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ได้เป็นอย่างดี 
         ทั้งนี้ เกณฑ์ในการเลือกลักษณะของอัตลักษณ์ตราสินค้าที่จะน ามาสู่รายได้นั้น คือ (1) ต้องมีความ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (2) ลอกเลียนแบบไม่ได้ (3) มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่พัฒนามาจากฐาน
วัฒนธรรมท้องถิ่น อาทิ วิถีชีวิตชาวตลาด อาหารพื้นถิ่น เป็นต้น 
         3) กระบวนการสื่อสารการตลาด 
         กระบวนการการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) เกิดจากความร่วมมือกันของหลาย ๆ หน่วยงาน ทั้งหน่วยงานภาครัฐ กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน และ
ผู้ประกอบการในกาดข่วงเมืองน่าน มีเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดิน
วัดภูมินทร์) ที่ส าคัญ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง การตลาด
เชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเน้นการมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนประกอบเข้า
ด้วยกัน จึงท าให้มีความหลากหลายในด้านช่องทางของการสื่อสารการตลาดไม่ว่าจะเป็น สื่อบุคคล สื่อโทรทัศน์ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูบ เว็บไซต์ รวมถึงแอปพลิเคชันต่างๆ โดยมีการ
สื่อสารเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกัน คือ การโฆษณาเชิญชวนให้มาท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน จึงท าให้การสื่อสาร
การตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี มีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี และท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจได้อีกด้วย ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดเพ่ือน ารายได้
ไปสู่พ้ืนที่นั้นจ าเป็นต้องมี “กลยุทธ์” โดย “อัตลักษณ์ตราสินค้า” เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่จะ
ท าให้เกิดความแตกต่างจากจังหวัดอ่ืน ๆ 
         4) การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ
บอกต่อของนักท่องเที่ยว สามารถน าเสนอโดยแบ่งส่วนต่าง ๆ ตามสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
         สมมติฐานที่ 1 การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับ ความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า 
เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคน
เดินวัดภูมินทร์) มากขึ้น ก็จะมีความพึงพอใจจากการท่องเที่ยวเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละด้าน 
สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
         1 .1) การรับรู้ อัตลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อ ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 จากผลการวิจัย พบว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าที่นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจมากที่สุด ได้แก่  
อัตลักษณ์ตราสินค้าด้านสินค้าและบริการ ซึ่งก็คือ อาหารพ้ืนเมืองน่านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว งานประณีต
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ศิลป์บนผืนผ้าพ้ืนเมือง เครื่องเงินสกุลน่าน สินค้า OTOP ของฝากที่ระลึกของน่าน และการมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ บริการ รองลงมาคือ ด้านอัตลักษณ์วัฒนธรรมชุมชน และอัตลักษณ์ด้านสถานที่  
       1.2) การรับรู้การสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อ ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว และมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ในทุกด้าน กับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวจากการ
ท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) จากผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวได้มีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดมากที่สุด ได้แก่ การโฆษณาเชิญชวน ทั้งนี้ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเป็นการการโฆษณาเชิญชวนให้
มาท่องเที่ยว โดยน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับอัตลักษณ์สินค้าหรือบริการในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคน
เดินวัดภูมินทร์) ผ่านการใช้สื่อในช่องทางต่าง ๆ ที่มีอยู่หลากหลายประเภทโดยเฉพาะทางสื่อสังคมออนไลน์ 
อาทิ เว็บไซต์ของทางภาครัฐและเอกชน เฟซบุ๊กแฟนเพจของทางภาครัฐและเอกชน เป็นการดึงดูดความสนใจ
จากลูกค้าและนักท่องเที่ยว ท าให้สินค้าและบริการต่าง ๆ ในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เป็นที่
รู้จักในวงกว้างมากยิ่งขึ้น  
  จากการอภิปรายผลข้างต้นมีความสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่พบว่า การสื่อสาร
การตลาดของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเน้นการ
มีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนประกอบเข้าด้วยกัน จึงท าให้มีความหลากหลายในด้านช่องทางของการสื่อสาร
การตลาดไม่ว่าจะเป็นสื่อบุคคล สื่อโทรทัศน์ นิตยาสาร หนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูบ 
เว็บไซต์ รวมถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ แต่ทั้งนี้ก็ได้มีการสื่อสารเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกัน คือ การโฆษณาเชิญ
ชวนให้มาท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์
ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน จึงท าให้การสื่อสารการตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ และยังท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการบอกต่อของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบอกต่อของนักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง จึงสามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ว่า เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับกาดข่วงเมือง
น่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการบอกต่อจากการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น เมื่อวิเคราะห์
ในแต่ละด้าน สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
         2.1 การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อ พฤติกรรมการบอกต่อของ
นักท่องเที่ยว และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง จากผลการวิจัย พบว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าที่
นักท่องเที่ยวได้มีการบอกต่อมากที่สุด ได้แก่ อัตลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ เช่น อาหารพ้ืนเมืองน่านที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว งานประณีตศิลป์บนผืนผ้าพ้ืนเมือง เครื่องเงินสกุลน่าน สินค้า OTOP ของฝากที่ระลึกของ
น่าน และการมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้บริการ รองลงมาคือ ด้านอัตลักษณ์วัฒนธรรมชุมชน และอัต
ลักษณ์ด้านสถานที ่
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          2.2 การรับรู้การสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อ  พฤติกรรมการบอกต่อของ
นักท่องเที่ยว และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง จากผลการวิจัย พบว่า เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดที่นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างได้มีการรับรู้และบอกต่อมากที่สุด ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
หรือจัดโปรโมชั่นลดแลกแจกแถม รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ถึงภาพลักษณ์ของกาดข่วงเมืองน่าน การให้
ข้อมูล การถาม-ตอบโดยตรงเกี่ยวกับสินค้าและบริการ การโฆษณาให้มาท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน และการ
จัดอีเว้นท์แสดงสินค้า/แฟชั่นโชว์ ทั้งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ทั้งนี้ผู้วิจัยมีความเห็นว่า เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดของกาดข่วงเมืองน่านแล้ว จึงได้บอกต่อข้อมูลข่าวสาร อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันเป็นยุค
แห่งข้อมูลข่าวสาร และด้วยคุณลักษณะของสื่อใหม่ที่เปิดโอกาสให้ผู้รับสารสามารถมีบทบาทในการสร้างสรรค์
และแบ่งปันเนื้อหาของตนเองได้อย่างอิสระเสรี  
     ดังนั้นสามารถวิเคราะห์ได้ว่า เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดจากช่องทางต่าง ๆ อาทิ สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล สื่อสารมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ โดยเฉพาะข้อมูลที่มี
ประโยชน์และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ จะท าให้นักท่องเที่ยวมีการน าข้อมูลที่
ได้รับไปใช้ในการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน อันจะน ามาสู่การมาท่องเที่ยว และท่องเที่ยวซ้ า เป็นการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวชุมชนอย่างยั่งยืนได้ เนื่องจากข้อมูลข่าวสารที่มีการส่งต่อหรือบอกต่อแบบปากต่อปาก หรือการบอก
ต่อทางสังคมออนไลน์ มักจะเป็นการส่งมาจากบุคคลที่มีความใกล้ชิดกัน ย่อมสามารถจูงใจให้บุคคลอื่น  ๆ เกิด
ความต้องการที่จะมาท่องเที่ยวต่อไปได้ 

 จากผลการวิจัยทั้งหมด ผู้วิจัยได้สร้างโมเดลการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาด โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
ซึ่งแสดงให้เห็นวิธีการด าเนินการ โดยกระบวนการ ประกอบด้วย อัตลักษณ์ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด 
และการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม อันเกิดขึ้นจากการขับเคลื่อนของทั้ง 3 ภาคส่วนด้วยกัน เริ่มจากหน่วยงาน
ภาครัฐบาล กลุ่มผู้ส่งเสริมภาคเอกชน และกลุ่มผู้ประกอบการ ดังภาพ 
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ภาพที่ 1 โมเดลการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดโดยมีส่วนร่วมของชุมชนเพ่ือส่งเสริม
การท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 

 1) ในกระบวนการท างานส าหรับพ้ืนที่อ่ืน ๆ ก็ควรจะต้องมีการร่วมมือกันในทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะ
เป็นหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน หรือผู้ประกอบการต่าง ๆ ต้องเปิดโอกาสให้เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นในทุกกลุ่ม และควรใช้ภาษาในการสื่อสารที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน และใช้รูปแบบการสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-Way Communication) เพ่ือเน้นการแสดงความคิดเห็นตอบโต้กลับไปกลับมาจากทุกภาค
ส่วน เพ่ือหาข้อตกลงร่วมกัน อันจะท าให้เกิดการท างานอย่างสมานฉันท์ 

 2) ในการพัฒนาอัตลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวส าหรับพ้ืนที่อ่ืน ๆ ควรค านึงถึงการ
อนุรักษ์อัตลักษณ์เดิมของจังหวัดตนเอง ทั้งทางด้านสถานที่ อัตลักษณ์วัฒนธรรมชุมชน รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ภูมิ
ปัญญาท้องถิน่อันเป็นเอกลักษณ์ และควรมีการปรับเปลี่ยนส่วนขยายอัตลักษณ์ให้ตลาดเกิดความน่าสนใจ และ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ อาทิ การพัฒนาสินค้าและบริการในตลาดชุมชนให้เชื่อมโยง
กับอัตลักษณ์ตราสินค้า การประยุกต์กับผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่ การสร้างบรรยากาศ จุดถ่ายภาพ เพ่ือให้เกิด
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การแชร์หรือ บอกต่อไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืน ๆ และต้องมีมาตรการในการควบคุมดูแล บ ารุงรักษาอย่าง
ต่อเนื่อง เป็นต้น 

 3) ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดชุมชนอ่ืน ๆ หากต้องการจะสร้างการรับรู้ และดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้เข้ามา ควรจะต้องมีการสื่อสารอัตลักษณ์ตราสินค้า ที่เป็นที่เป็นเอกลักษณ์ อาทิ วัฒนธรรมวิถี
ชีวิตในชุมชนของตน หารูปแบบกิจกรรมที่แสดงถึงอัตลักษณ์ตราสินค้า และท าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การโดยเน้นการมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วน จึงจะเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 4) ส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไปในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้วยปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลประโยชน์ต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น อาทิ 
ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่วางขายในกาดข่วงเมืองน่านมี
หลากหลายคลัสเตอร์ และหลากหลายรูปแบบด้วยกัน การศึกษาพฤติกรรมดังกล่าวอาจมีประโยชน์ในการ
น ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมถึงการสื่อสารการตลาดได้ตรงตามพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยว
ได้มากยิ่งขึน้ 
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     การรับรู้ของบุคลากรต่อภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 
Employee s perception on the image Office of the Ministry Interior 

 
   วิภาพร วิเศษชาติ1 และ ปิยฉัตร ล้อมชวการ2, กมลรัฐ อินทรทัศน์3 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) ศึกษาความแตกต่างลักษณะทางประชากรของบุคลากรที่มีต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 2 ) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์
ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 3) ศึกษาภาพลักษณ์
ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยในสายตาของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 4 ) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ส านักงานกระทรวงมหาดไทยกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างคือ ข้าราชการ
และพนักงานราชการในสังกัดส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย จ านวน 290 คน ได้มาจากการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 %  เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ลักษณะทางประชากรของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยที่
ต่างกันไม่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 2) บุคลากรส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์จากสื่ออินทราเน็ต/อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 3) 
บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย ด้าน
ภารกิจอยู่ ในระดับมาก โดยมีการรับรู้ เรื่องการเมืองการปกครองมากที่สุดและมีการรับรู้ส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทยด้านค่านิยมอยู่ในระดับมาก โดยมีการรับรู้เรื่องน้องน าความพอเพียงมากที่สุด 4 ) 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01   
 
ค าส าคัญ : ภาพลักษณ์  การรับรู้ ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทย 

 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธริาช 
2 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าสาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช 
3 รองศาสตราจารย์ ดร.ประจ าสาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช 
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 ABSTRACT 
 

 The purposes of this research were  1) to study the differences in the demographic 
characteristics of personnel towards perceived image of the Office of the Permanent Secretary 
for Interior, 2 )  to study the media exposure behavior of the personnel in the Office of the 
Permanent Secretary for Interior, 3 )  to study the image of the Office of the Permanent 
Secretary for Interior in the eyes of personnel inside the Office of the Permanent Secretary for 
Interior, and 4 )  to study the relationship between media exposure behavior of the Office of 
the Permanent Secretary for Interior and the perceived image of personnel in the Office of 
the Permanent Secretary for Interior. It was a quantitative research. The sample was 290 
government officials and government employees   of the Office of the Permanent Secretary 
for Interior. The sample size was selected based on Taro Yamane at a 95% confidence level. 
The instrument was a questionnaire. The statistics used for data analysis were percentage, 
mean and standard deviation. 
 The results of the research revealed that 1) The demographic characteristics of the 
respondents did not influence perceived image of the Office of the Permanent Secretary for 
Interior, 2 )  the most popular media exposure channel of the respondents was internet / 
intranet, 3 )  the perceived image of the respondents in terms of mission was at a high level. 
An aspect with the highest level was politics and governance. The perceived image of the 
respondents in terms of value was at a high level. An aspect with the highest level was 
induction of sufficiency, and 4 )  media exposure behavior was lowly positively related with 
perceived image of the Office of the Permanent Secretary for Interior with a statistical 
significance level of 0.01.  
 
Keywords: Image, Perception, Office of the Permanent Secretary for Interior, Personnel of 
the Office of the Permanent Secretary for Interior   
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ให้ความส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์มากขึ้น ทั้งนี้เพราะองค์กรมีการ
ขยายตัวใหญ่ขึ้น การด าเนินงานขององค์กรจึงมีผลกระทบต่อคนกลุ่มต่าง ๆ มากขึ้น เรื่องราวและการ
ด าเนินงานด้านต่าง ๆ ขององค์กรจึงเป็นที่สนใจของคนจ านวนมาก จ าเป็นที่จะต้องให้ข่าวสารด้านต่าง ๆ ของ
องค์กรอย่างถูกต้อง น่าเชื่อถือไม่ว่าจะเป็นนโยบาย กลยุทธ์ การด าเนินงาน และบทบาทด้านต่าง ๆ ต่อสังคม 
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เพ่ือให้คนทั่วไปทราบข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องเป็นจริง มีความเข้าใจที่ถูกต้องและมีภาพลักษณ์ในทางที่ดีต่อ
องค์กร (ธีรวันท์ โอภาสบุตร, 2560) 
 ภาพลักษณ์ มีบทบาทต่อองค์กร หรือหน่วยงานอย่างมาก เนื่องจากภาพลักษณ์มีผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กร ค าว่า “ภาพลักษณ์” เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มี ผลต่อการยอมรับ หรือสนับสนุนจาก
ประชาชน หากหน่วยงาน หรือองค์กรใดมีภาพลักษณ์ที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ให้ความ
ไว้วางใจต่อสินค้าและบริการ ก่อให้เกิดความราบรื่น ในการด าเนินงาน และความเจริญก้าวหน้าของหน่วยงาน
นั้น ๆ  ดังนั้นหน่วยงาน หรือองค์กรต่าง ๆ จึง พยายามแข่งขันในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่หน่วยงานของ
ตน การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของ องค์กรไว้ได้ย่อมน ามาซึ่งชื่อเสียงขององค์กร อันเป็นเครื่องมือสามัญ
อย่างยิ่ง หน่วยงานหรือองค์กรต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์แตกต่าง
จากองค์กรอ่ืน ๆ อาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ที่ดีมาจากการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การสื่อสารเพ่ือสร้าง 
ภาพลักษณ์กับหน่วยงาน หรือองค์กร จึงเป็นส่วนส าคัญในการผลักดันให้เกิดการยอมรับจาก ประชาชนหรือ
ผู้ใช้บริการ ทั้งนี้การสร้างความน่าเชื่อถือ และคุณภาพในการแข่งขัน จึงมุ่งเน้นในเรื่อง การปรับรูปแบบการ 
(นางสาวสุภาณี ปัสสา, 2558) 
 ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยเป็นองค์กรภาครัฐที่มีความเก่าแก่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
ให้บริการแก่ประชาชน โดยไม่หวังผลตอบแทนเชิงเศรษฐกิจมีอ านาจหน้าที่เก่ียวกับการ “บ าบัดทุกข์ บ ารุงสุข” 
ตอบสนองประชาชนและนโยบายของรัฐบาล ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยได้ก าหนดภารกิจตาม
แนวนโยบายภารกิจและอ านาจหน้าที่ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย มีภารกิจหลัก คือ 1) ด้าน
การเมืองการปกครอง คือ การที่ประเทศมีความมั่นคงและสงบเรียบร้อย เอ้ือต่อการพัฒนาประเทศ 2) ด้าน
เศรษฐกิจ คือ การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้มีความมั่นคงและยั่งยืน สร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนในการ
พ่ึงพาตนเองได้ ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 3) ด้านสังคม คือ ประเทศได้รับการพัฒนาประชาชนได้รับ
ประโยชน์สูงสุดจากการบริหารจัดการที่ดินของรัฐและเอกชน ด้วยมาตรฐานการจัดการจัดการบริการในระดับ
สากล 4) ด้านการพัฒนาทางกายภาพ คือกระทรวงมหาดไทยมีความรับผิดชอบเกี่ยวกับการจัดชุมชนการจัด
ที่ดิน การให้บริการขั้นพ้ืนฐานในชนบทการจัดผังเมืองรวม ผังเมืองเฉพาะ และการให้บริการสาธารณูปโภคใน
เขตเมือง (กระทรวงมหาดไทย,2562) การด าเนินงานตามภารกิจและอ านาจหน้าที่ดังกล่าวของส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทย เกี่ยวข้องกับภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนในทุกภาคส่วนของสังคม จ าเป็นที่
จะต้องเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับหน่วยงานผ่านทางสื่อต่าง ๆไปสู่กลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร ซึ่งประกอบด้วย 1)กลุ่มเป้าหมายภายใน ได้แก่ ข้าราชการและพนักงานของส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทย ทั้งส่วนกลางและส่วนภูมิภาค และ 2)กลุ่มเป้าหมายภายนอกซึ่งได้แก่ ประชาชนทั่วไป และกลุ่ม
บุคคลที่มีส่วนได้เสีย อาทิ หน่วยงานภาครัฐ องค์กรเอกชน และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมาย มีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง ในการด าเนินงานขององค์ร เกิดการยอมรับ สนับสนุน  เชื่อถือ
ศรัทธาก่อให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับกระทรวงมหาดไทย(กระทรวงมหาดไทย,2562) 
 การส่งเสริมภาพลักษณ์นั้น ผู้เป็นบุคลากรภายในองค์กรควรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ ในองค์กรของตนเอง ผู้วิจัยตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารประชาสัมพันธ์ เพ่ือการสร้าง
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ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย  ในการเสริมสร้างความรู้ ความเข้าใจ ตลอดจน
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างประชาชนทั่วไป บุคลากรในองค์กร และองค์กรให้มีทัศนคติ และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
กัน อีกท้ังส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยเป็นที่ศูนย์กลางของการกระจายอ านาจในการด าเนินงานและการ
เผยแพร่นโยบายในหลาย ๆ ด้านของการดูแลประเทศชาติ อาทิ การรักษาความสงบเรียบร้อยของประชาชน 
การอ านวยความเป็นธรรมของสังคม การส่งเสริมและพัฒนาการเมืองการปกครอง การพัฒนาการบริหาร
ราชการส่วนภูมิภาค การปกครองท้องที่ การส่งเสริมการปกครองท้องถิ่นและพัฒนาชุมชน การทะเบียนราษฎร 
ความมั่นคงภายใน กิจการสาธารณภัย และการพัฒนาเมืองและราชการอ่ืนตามที่มีกฎหมายก าหนดให้เป็น
อ านาจหน้าที่ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยหรือส่วนราชการที่สังกัดส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย  
ตามโครงสร้างส่วนราชการของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย ซึ่งส่งผลให้การสื่อสารในด้านการสื่ อสาร
ประชาสัมพันธ์มีความซับซ้อนหลายขั้นตอนและสามารถส่งผลให้เกิดการสื่อสารดังกล่าวมีความคลาดเลื่อนอีก
ทั้งอาจจะส่งผลถึงการสื่อสารผิดพลาดอีกด้วย ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องการรับรู้
ภาพลักษณ์ของกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส าลักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย เพ่ือน าผลวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางพัฒนางานด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย
ต่อไป 
 
 2. วัตถุประสงค ์
 
 1) ศึกษาความแตกต่างลักษณะทางประชากรของบุคลากรที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทย 
 2) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทย 
 3) ศึกษาภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยในสายตาของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทย 
   4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ส านักงานกระทรวงมหาดไทยกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 
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3. กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
4.วิธีการวิจัย 
 

 ขอบเขตประชากร 
 ประชากร ได้แก่ ข้าราชการและพนักงานราชการของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยส่วนกลาง 

เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 757 คน  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้าราชการและพนักงานราชการของส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทยส่วนกลาง เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 290 คน  ได้มาจากการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% 

 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 1) การตรวจความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้

ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องด้านโครงสร้างเนื้อหาภาษาที่ใช้มีความถูกต้อง และพิจารณา
ความสอดคล้อง โดยเลือกข้อค าถามที่มีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ส าหรับข้อค าถามที่มีค่าดัชนีและความสอดคล้อง
ต่ ากว่า 0.50 ท าตามปรับปรุงข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
ก่อนน าไปทดลองใช้ (Tryout) โดยผู้เชี่ยวชาญจะประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 1 = มีความสอดคล้อง 0 = 
ไม่แน่ใจ -1 = ไม่มีความสอดคล้อง แล้วน าผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญมาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Congruency : IOC) (ปวีณา ค าพุกกะ, 2556)  

 2) การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ 
(Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือหาคุณภาพรายข้อ (Item Total Correlation) และหาค่าความ

การรับรู้ภาพลักษณ์ของส านกังานปลัดกระทรวง
มหาดไทยในปัจจุบัน  

1. ด้านภารกิจ  2. ด้านค่านิยม 
  -  ด้านการเมืองการปกครอง     - ด้านวิสัยทัศน์ดี  
  - ด้านเศรษฐกิจ     - ด้านมีคุณธรรม 
  - ด้านสังคม     - ด้านน้อมน าความ 
 -  ด้านการพัฒนาทางกายภาพ      พอเพียง 
   

 

ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวง

มหาดไทย 

  

ลักษณะทางประชากร 

 - เพศ   - อายุ  

 - ระดับการศึกษา - ประเภทลักษณะงาน 

 - รายได้   - ระยะเวลาในการท างาน 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์
ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 

- สื่อวิทยุกระจายเสียง     - สื่อสิ่งพิมพ ์
- สื่อบุคคล                   - สื่ออินเทอร์เน็ต 
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เชื่อมั่น (Reliability) ในแต่ละส่วน โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยใช้สูตร
การค านวณ (ปวีณา ค าพุกกะ, 2556)  

  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนและวิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้  
(1) ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง พร้อมกับตรวจสอบเอกสารให้ถูกต้อง 
(2) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะ

เป็น (Probability sampling)  ใช้การสุ่มการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) โดยได้มาจากการ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% 

 จากก าหนดกลุ่มตัวอย่างข้างต้นผู้วิจัยได้ค านวณสัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละหน่วยงานทั้ง 
16 หน่วยงานของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย  

 
ตารางท่ี 1 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละหน่วยงานของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 

หน่วยงาน 
ประชากร 

(คน) 
กลุ่มตัวอย่าง 

(คน) 
1. กองกลาง 
2. ส านักตรวจราชการและร้องทุกข์ 
3. กองการเจ้าหน้าที่ 
4. กองสารนิเทศ 
5. กองคลัง 
6. กองการต่างประเทศ 
7. ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
8. สถาบันด ารงราชานุภาพ 
9. ส านักกฎหมาย 
10. ส านักพัฒนาและส่งเสริมการบริหารราชการจังหวัด 
11. ส านักนโยบายและแผน 
12. ส านักงานคณะกรรมการมาตรฐานการบริหารงานส่วนบุคคลส่วนท้องถิ่น 
13. กลุ่มพัฒนาระบบบริหาร 
14. ศูนย์ปฏิบัติการต่อต้านการทุจริต 
15. กลุ่มตรวจสอบภายใน 
16. ศูนย์ปฏิบัติการกระทรวงมหาดไทย 

50 
43 
64 
29 
56 
54 
189 
52 
31 
43 
75 
28 
7 
6 
12 
18 

19 
16 
25 
11 
21 
21 
72 
20 
12 
17 
29 
10 
3 
2 
5 
7 

รวมทั้งสิ้น 757 290 
 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-732- 

(3) น าแบบสอบถามมาส ารวจความครบถ้วนในเนื้อความที่ตอบแบบสอบถาม แล้วด าเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือบรรยายลักษณะของข้อมูล

ทั่วไปและการวิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมุติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
(1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)  ใช้ในการบรรยายข้อมูล โดยใช้สถิติค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
(2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  

(2.1) การทดสอบค่าที (T-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : 
ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 

(2.2) สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) เป็นการ
หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรที่มีมาตรการวัดระดับอันตรภาคหรืออัตราส่วน โดยใช้สูตรการค านวณ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) 
 
5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ลักษณะประชากรที่ต่างกันมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยของ
บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยแตกต่างกัน 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา ประเภทลักษณะของงาน ระดับเงินเดือน และระยะเวลาในการ
ท างานที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากรทั้งนี้ อาจจะเป็นการรับรู้ภาพลักษณ์นั้นเกิดขึ้น
จากการได้รับประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันโดยไม่มีเรื่องเพศ อายุ การศึกษา ประเภทลักษณะ
ของงาน ระดับเงินเดือน และระยะเวลาในการท างานที่ต่างกัน เข้ามาเกี่ยวข้อง หรืออาจกล่าวได้ว่า  
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า เพศไม่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุภาณี ปัสสา, 2558) ประชากรที่มี เพศ 
และประสบการณ์การใช้บริการสายการบินไทยแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านบริการการขายของ
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทยที่มีอายุที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่แตกต่าง ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากร ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
(ปิยนุช ข าดี, 2558) การรับรู้ของประชาชนที่มีต่อภาพลักษณ์ในการปฏิบัติติงานของเทศบาลต าบลเมืองเพีย 
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อ าเภอกุดจับ จังหวัดอุดรธานี จ าแนกตามอายุ โดย โดยประชาชนทุกกลุ่มอายุ มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์การ
ปฏิบัติงานของเทศบาลต าบลเมืองเพีย อ าเภอกุดจับ จังหวัดอุดรธานีไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย
ที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์  ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (จรุพร บุระตะ, 2555) เรื่อง “ภาพลักษณ์ของการประปานครหลวงจากการรับรู้ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ระดับการศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีภาพลักษณ์
ของการประปานครหลวงไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย
ที่มี ประเภทลักษณะของงานที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (จารุพร บุระตะ, 2555) เรื่อง “ภาพลักษณการประปานครหลวงจากการรับรู้ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า อาชีพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีภาพลักษณ์ของการ
ประปานครหลวงไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย
ทีม่ีรายได้(ระดับเงินเดือน)ที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (ปพณ ภคัวรกาญจน์, 2559) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่มี
ความส าคัญกับความภักดีของนิสิตปริญญาตรี พบว่า นิสิตที่มีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อ ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่มีความส าคัญกับความภักดีของนิสิตปริญญาตรี ไม่แตกต่างกัน  
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทยที่มีระยะเวลาในการท างานที่ต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้และขัดแย้งกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ที่ (กันยา สุวรรณแสง, 2544) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการรับรู้ไว้ว่าสิ่ง
เร้าอันเดียวกันอาจจะท าให้สองคนรับรู้ต่างกันได้ การที่มนุษย์รับรู้สิ่งต่าง ๆได้ ต้องอาศัยปัจจัยหลายๆอย่าง
และจะรับรู้ได้ดีมากน้อยเพียงใดขึ้นกับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ประสบการณ์วัฒนธรรมการศึกษา ดังนั้น
การที่บุคคลจะเลือกรับสิ่งที่เร้าใจอย่างใดอย่างหนึ่งในขณะใดขณะหนึ่งนั้นจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ ปัจจัยที่มีต่ออิทธิพลต่อการรับรู้มี 2 ประเภท คือ 
 1. อิทธิพลที่มาจากภายนอก  ได้แก่  ความเข้มของขนาดและสิ่งเร้า ( intensively and size) 
(repetition) สิ่งที่ตรงข้าม (contrast) การเคลื่อนไหว (movement) 
 2. อิทธิพลภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ ความคาดหวัง (expectancy) ความสนใจอารมณ์ความคิดและ
จินตนาการ ความรู้สึกต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ  ประการ
แรก ลักษณะของผู้รับรู้กับประการที่สองลักษณะของสิ่งเร้าดังนี้ ปัจจัยการรับรู้มีอยู่ 2 ประเภท คือ 
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 1.) ลักษณะของผู้รับรู้ พิจารณาจากการที่บุคคลรับรู้สิ่งใดก่อนหรือหลังมากหรือน้อยอย่างไรนั้น
ขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้รับรู้ด้วยเป็นส าคัญประการหนึ่ง ปัจจัยที่เกี่ยวกับผู้รับรู้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ
ด้านกายภาพและด้านจิตวิทยา 
   1.1) ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เช่น หู ตา จมูก และอวัยวะสัมผัสอื่น ๆ ปกติหรือไม่ 
มีความรู้สึกรับสัมผัสสมบูรณ์เพียงใด ความสามารถของอวัยวะรับสัมผัส จะท าให้การรับรู้ได้ดีการรับรู้บางอย่าง
เกิดจากอวัยวะรับสัมผัส 2 ชนิดท างานร่วมกัน เช่น ลิ้นกับจมูกช่วยกันรับรู้รส การรับรู้จะมีคุณภาพดีขึ้นถ้าเรา
สัมผัสการรับรู้หลายทาง  เช่น เห็นภาพและได้ยินเสียงในเวลาเดียวกันที่เราแปลความหมายของสิ่งเร้าได้
ถูกต้อง 
   1.2) ด้านจิตวิทยาปัจจัยทางจิตวิทยาของคนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้นั้นมีหลายประการ เช่น 
ความจ า อารมณ์ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจความตั้งใจ ทักษะค่านิยม วัฒนธรรม 
ประสบการณ์เดิม เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นผลจากการเรียนรู้เดิมและประสบการณ์เดิม 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงาน
ปลัดกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย 
 จากผลการพิสูจน์สมมุติฐาน พบว่า ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย มีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทยของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 กล่าวคือ เมื่อ
บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มากขึ้นเท่าไหร่จะมีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น นอกจากนี้ แพรไพริน ใจดี (2555) ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับค านิยามของค าว่าภาพลักษณ์ ไว้ว่าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มี
ต่อองค์กร สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้อาจเป็นผลมาจากการได้รับประสบการณ์
โดยตรง หรือประสบการณ์โดยอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา 
 นอกจากนี้ยังให้ค านิยามค าว่า “ภาพลักษณ์องค์กร” (Corporate image) ไว้ว่าเป็นภาพรวม
ทั้งหมดขององค์กรที่บุคคลรับจากประสบการณ์ หรือมีความรู้ ความประทับใจตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อ
หน่วยงาน หรือสถาบัน โดยกระท าหรือพฤติกรรมองค์กร การบริหารผลิตภัณฑ์ บริหาร และประชาสัมพันธ์จะ
เข้ามามีบทบาทต่อภาพลักษณ์องค์กรด้วย 
 แพรไพริน ใจดี (2555) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์คือ ลักษณะของคน องค์กร หน่วยงาน 
ธุรกิจ รัฐบาล ฯลฯ ที่ปรากฎแก่สังคมเป็นภาพที่สังคมเห็นเมือนึกถึงบุคคล องค์กร หน่วยงาน ธุรกิจ รัฐบาล  
นั้น ปัจจุบันสื่อมวลชนมีพลังมากในการสร้างภาพลักษณ์ของบุคคล หรือองค์กรต่าง ๆ   
 1. ภาพลักษณ์ซ้อน (multiple image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์การหรือหน่วยงานในสายตาของ
คนทั่ว ๆ ไปซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป อันเนื่องมาจากคนในสังคมนั้นมาจากแหล่งต่าง ๆ การมีความรู้ความ
เชื่อฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีระดับการศึกษาและอ่ืน ๆ ที่ต่างกันโดยเฉพาะความรู้ความเชื่อและ
ประสบการณ์ต่อองค์การที่ต่างกันดังนั้นเป็นไปไม่ได้ที่สมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณ์และองค์การหนึ่ง
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เหมือนกันนอกจากนั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีทั้งภาพลักษณ์ต่อองค์การเชิงบวกต่อเรื่องหนึ่งและมีภาพลักษณ์
เชิงลบในอีกเรื่องหนึ่งก็ได้เช่นกัน  
 2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (current image) เป็นภาพรักตามความเป็นจริงในปัจจุบันซึ่งอาจเป็น
ภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้จะเป็นภาพรลักษณ์ที่เกิดขึ้นมาเองโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตามนับว่า
เป็นภาพลักษณ์ที่ส าคัญที่องค์การจะต้องค้นหาเพ่ือทราบให้ได้และเมื่อพบภาพลักษณ์ที่ไม่ดีหรือภาพลักษณ์ที่
ผิดเพ้ียนจากสิ่งที่องค์การต้องการจะได้ปรับเปลี่ยนให้ดีขึ้นภาพลักษณ์ประเภทนี้เป็นสิ่งสะท้อนถึง. ยืนของ
องค์การในสายตาประชาชนในขณะนั้นได้เป็นอย่างดี เป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบันซึ่งอาจเป็น
ภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ จะเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นมาเองโดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนาก็ตามนับว่า
เป็นภาพรลักษณ์ที่ส าคัญที่องค์การจะต้องค้นหาเพ่ือทราบให้ได้และเมื่อพบภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีหรือภาพลักษณ์ที่
ผิดเพ้ียนจากสิ่งที่องค์การต้องการจะได้ปรับเปลี่ยนให้ดีขึ้นภาพรลักษณ์ประเภทนี้เป็นสิ่งสะท้อนถึงจุดยืนของ
องค์การในสายตาประชาชนในขณะนั้นได้เป็นอย่างดี  
 3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (mirror image) เป็นภาพลักษณ์ที่ฝ่ายบริหารเชื่อเอาเองหรือมองเห็น
ว่าองค์การเป็นที่ยอมรับของประชาชนทั่วไปซึ่งเปรียบเสมือนการส่องกระจกที่เห็นภาพของตัวเองในภาพนั้ น
เค้าอาจจะมองว่าเค้าสวยสง่างามหรือดีหรือตรงกับลักษณะใดก็ได้ตามความนึกคิดของเราซึ่งก็เช่นเดียวกันกับที่
ผู้บริหารมององค์การดังกล่าวข้างต้น โดยผู้บริหารอาจมองว่าองค์การได้ท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ดีมากแล้วดังนั้น
ภาพรักขององค์การจึงน่าที่จะเป็นภาพที่ดีซึ่งโดยแท้จริงแล้วอาจเป็นการปักใจเชื่อที่ผิดก็ได้ดังนั้นประชาชน
เป้าหมายอาจมองอะไรที่ต่างจากผู้บริหารได้  
 4. ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา  (wish image) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริหารหรือพนักงานมีความ
ต้องการจะให้เกิดขึ้นกับองค์การ สินค้าหรือบริการขององค์การ เช่น เป็นองค์การที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นองค์การที่ให้ค่าตอบแทนที่ยุติธรรมเกิดพนักงาน ฯลฯ 
ดังนั้นองค์การจึงพยายามท าทุกอย่างเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนานี้ขึ้นซึ่งถือว่าเป็นการก าหนด
เป้าหมายที่องค์การต้องการสร้างภาพลักษณ์อย่างชัดเจน โดยภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนานั้นควรครอบคลุม
เนื้อหา (content) การประชาสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญอย่างหนึ่งของการบริหารงานเพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มประชาชนซึ่งจะน าไปสู่ความร่วมมือและการสนับสนุนกิจการขององค์กรให้
ด าเนินไปด้วยความราบรื่น บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กรที่วางไว้หากสามารถสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับชุมชนและสามารถลดหรือป้องกันปัญหา สาเหตุบางอย่างมีให้เกิดขึ้นได้ประชาชนจะช่วยเป็นปากเสียง 
เป็นหูเป็นตาให้กับองค์กรด้วยความเต็มใจและหวังดี 
 และ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2555) ได้อธิบายค าจ ากัดความของชื่อเสียงเพ่ิมเติมว่า ชื่อเสียงองค์กร 
หมายถึงผลการด าเนินงาน และผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรที่สั่งสมมายาวนาน ความสามารถขององค์กร
ในการมีผลประกอบการที่ดีให้ผลประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งเป็นที่พึงพอใจของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง หรือรายงาน
ผลการด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฏในใจของสาธารณะชน ซึ่งมุมมองนี้กล่าวถึงระยะเวลาของการเกิด
ชื่อเสียงว่าจะต้องใช้เวลาอันยาวนานในการสั่งสมประสบการณ์ที่มีต่อองค์กรจึงจะเกิดเป็นชื่อเสียง  
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 นอกจากมุมข้างต้นแล้วชื่อเสียงองค์กรมักถูกจัดรวมอยู่ในเอกลักษณ์ และภาพลักษณ์จนหลายครั้ง
เกิดการน าไปใช้แบบสับสนเพ่ือใช้ในการประเมินผลประสิทธิภาพทางการสื่อสารขององค์กร เป็นปัจจัยส าคัญ
ในการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย  
 อาจกล่าวได้ว่า เมื่อบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ์มากขึ้นเท่าไหร่ก็จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยเพ่ิมมากขึ้น ตาม
ประสบการณ์ ความคิด การกระท าที่บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยได้ด าเนินชีวิตในการ
ปฏิบัติงาน ณ ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย  
 การศึกษาเรื่องการจัดการชื่อเสียงองค์กรช่วยให้เห็นถึงความส าคัญของการประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารแบบบูรณาการซึ่งถือเป็นส่วนหลักในการจัดการชื่อเสียงทั้งนี้ด้วยขอบเขตความรับผิดชอบหน้าที่
แล้วฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารองค์กรจ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือกับฝ่ายอ่ืน ๆ ที่ดูแลผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียกลุ่มอ่ืนด้วยผู้วิจัยน าการจัดการชื่อเสียงองค์กรมาใช้เพื่อเป็นการแนะน าเพื่อประยุกต์ในการวิจัยครั้งนี้   
 
6.ข้อเสนอแนะ 
 
  1) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่รับผิดชอบในการประชาสัมพันธ์จึงต้องมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสื่ออินเตอร์เน็ต/อินทราเน็ต FACEBOOK และ LINE อย่างต่อเนื่องและให้มากยิ่งขึ้นเนื่องจากเป็นสื่อที่
ส าคัญมากในปัจจุบัน จึงควรพัฒนารูปแบบและ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้ทันสมัย สวยงามดึงดูดใจ และมีความ
สะดวกในการเปิดรับ เพ่ือให้บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยสามารถเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์
ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยได้มากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารให้ได้มากอย่างทั่วถึงและ
ถูกต้อง อีกท้ังยังเป็นประโยชน์แก่บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยได้มากท่ีสุดอีกด้วย 
 2) บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยควรมีความรู้พ้ืนฐานในด้านค่านิยม ทั้ง 3 ด้าน
แม่นย า เพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน และยังส่งผลให้ค่านิยม 3 ด้านดังกล่าว เป็นวัฒนธรรมองค์กรที่มี
การปฏิบัติตามอย่างถูกต้องอันดีงานและยังสามารถที่จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ของส านั กงานปลัดกระทรวง
มหาดไทยเป็นไปในทิศทางที่ดีข้ึนตลอดไปอีกด้วย 
 3) ควรสร้างภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยการวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง โดยการประชาสัมพันธ์อย่างเชิงรุก ด้วยข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจน 
รวดเร็วทันเหตุการณ์ มีประเด็นประชาสัมพันธ์ในกิจกรรมที่ก่อให้เกิดประโยชน์ทางสังคมและที่จะส่งผลดีต่อ
ภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยต่อไป    
 4)  ควรมีน าข้อมูลข่าวสารด้านการปฏิบัติงานของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยมาเผยแพร่
โดยมีข้อมูลการประชาสัมพันธ์ถูกต้องและแม่นย า และควรมีการจัดโครงการที่ก่อให้เกิดประโยชน์ทางสังคมให้
บุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยได้ลงพ้ืนที่ในการปฏิบัติงานเพ่ือให้เกิดความใกล้ชิดระหว่าง
ประชาชนและบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยจะส่งผลไทยภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวง
มหาดไทยเป็นไปในทิศทางที่ดีข้ึนยิ่งๆขึ้นไป 
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 5) ควรท าการศึกษาวิจัยภาพลักษณ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยในการรับรู้ของ
ข้าราชการส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยที่ท างานในต่างจังหวัดด้วย โดยผลการวิจัยที่ได้รับอาจมีความ
สอดคล้องหรือแตกต่างกันและอาจพบปัจจัยอ่ืน ๆ ที่น่าสนใจซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์ของส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยต่อไป และท าวิจัยแบบเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษามุมมองของ
ผู้บริหารควบคู่ไปกับเชิงปริมาณเพ่ือศึกษามุมมองของบุคลากรส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทยน ามา
เปรียบเทียบท าให้การวิจัยมีความละเอียดและแม่นย าตามวัตถุประสงค์มากข้ึน 
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การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ 
(The Personal Branding of Successful Digital TV News Presenters) 

 
จิตติมา สุทธิวนิช1 และ วิไลภรณ์ จิรวัฒนเศรษฐ์2  

                                                                                                               
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความส าคัญและวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลและศึกษารูปแบบ
การสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 5 
กลุ่ม จ านวน 35 คน ผลการวิจัยสามารถออกแบบเป็นโมเดล (Model) การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอ
ข่าวที่ประสบความส าเร็จทางสื่อโทรทัศน์ คือ “SPOT” ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 1. S (Sender) หรือผู้ส่งสาร คือ
เป็นตัวตนที่แท้จริงโดยธรรมชาติ มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นแตกต่าง ใช้เวลาในการสั่งสมประสบการณ์และความรู้ 
ให้กลายเป็นผู้ เชี่ยวชาญเฉพาะด้านจนได้รับความน่าเชื่อถือ  และต้องสร้างมิตรภาพกับผู้ชม 2. P 
(Presentation) หรือวิธีการน าเสนอ เลือกกลุ่มเป้าหมายให้ชัด เพ่ือตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ 
น าเสนอด้วยความเป็นกันเองให้ผู้ชมรู้สึกเหมือนฟังเพ่ือนเล่า 3. O (On air) หรือช่องทางน าเสนอ คือ 
สถานีโทรทัศน์ที่เป็นช่องทางให้ได้น าเสนอความรู้ ความเชี่ยวชาญด้วยความถี่สูง และช่องทางในสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่จะเป็นช่องทางในการใช้ตอกย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์บุคคล 4. T (Target group) หรือผู้ชม 
พฤติกรรมของผู้ชมปัจจุบัน เลือกติดตามตามความสนใจ ต้องได้รับการตอบสนองความอยากรู้อย่างรวดเร็ว  
มีความต้องการเข้าไปมีส่วนร่วมกับรายการข่าวมากขึ้น หากชื่นชอบแล้วจะกลายเป็นแฟนคลับทันที 
 
ค าส าคัญ: แบรนด์บุคคล การสร้างแบรนด์บุคคล ผู้ประกาศข่าว ผู้สื่อข่าว สื่อโทรทัศน์ 

 
ABSTRACT 

 
 "The Personal Branding of Successful Digital TV News Presenters" is qualitative 

research. It aims to study the importance of personal branding, methods of creating and 
communicating the personal branding of successful digital television news presenters. The 
research studied five sample groups of 35 people, which are ten news announcers or television 
news hosts, five news reporters, news editors, five producers (television) and members of the 
Thai Radio and Television Journalists Association, five branding academics, and ten audiences 

                                                           
1 นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

2 อาจารย์ ดร. ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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of successful news presenters. The results revealed that news presenters give importance to 
new personal branding. Due to increased competition and changing audience behavior, it is 
essential to create recognition for audiences to be subscribed. The research results can be  
designed as a model to create a personal branding of successful digital TV news presenters 
named "SPOT" with the following details: 1. S (Sender.) Creating personal branding has to 
start with the news presenters. They need to be naturally outstanding unique that can 
represent their character without complexity. Afterward, they can take time to accumulate 
experience and knowledge. The sender should be able to explain and understand messages 
until becoming an expert to gain confidence and respect from the audience. Nowadays, the 
new presenters must be friendly and easy to reach for the audience so that they can build 
friendships between news presenters and all viewers. The last one is to adapt themselves 
with their personal branding focusing on the long term. Never process unstable personal 
branding because it can confuse the audience. 2. P (Presentation.) News presenters have to 
select a definite target group to meet the needs. The presentation that tends to succeed 
today should be in the format of an easily understandable story representing acquaintance 
like storytelling among friends. According to the research, it has shown that after being friendly, 
it will increase the credibility of the news presenters because the audience feels more familiar 
to them. Therefore, the audience's responses and comments are an essential part of news 
presenters to gain more followers. The news presenters must be careful about expressing their 
opinions on sensitive issues, such as monarchy, religion, and politics. One the other hand, 
accessing to the actual site of the incident and creating a presentation style is a part of success. 
3. O (On air.) The presentation channel consists of television stations that provide news 
presenters with high-frequency expertise. Recently, social media channels play an essential 
role in new presenters' success as it is a way to reinforce the image of personal branding and 
disseminate information fast with low-budget. On-air via social media, along with television, 
makes the program more interesting because news presenters can respond to the audience 
immediately. Moreover, social media is used as a channel to indicate the personal lifestyle of 
the news presenters, as the audience wants to follow their lifestyle or daily life story and 
getting closer to them.  4. T (Target Group.) The behavior of today's audience has changed 
from the past. People follow up with interests and need a quick response to their curiosity. 
They want to get more involved with news programs by exchanging information with news 
presenters and other audiences. The current audience uses more emotion to gain and follow 
information. However, if the news presenters receive a lot of love and support from the 
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audience, their work will be recognized and promoted. The audience can protect their 
personal branding as a fan. Furthermore, if news presenters decide to work with another 
broadcast station or add more channels of presentation on social media, they will always be 
followed by their loyal audience. 
 
Keyword: personal brand, personal branding, news anchor, journalist, television 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การแข่งขันของรายการข่าวในสื่อโทรทัศน์ปัจจุบันมีค่อนข้างสูงจากการเพ่ิมขึ้นของทีวีดิจิทัล 
ในขณะที่ประเด็นและเนื้อหาข่าวแต่ละวันของสื่อโทรทัศน์นั้นก็ไม่แตกต่างกันมากนัก แต่ละรายการข่าวจะใช้
เพียงแค่ประเด็นและเนื้อหาข่าวในการแข่งขันคงไม่เพียงพอ ดังนั้นผู้น าเสนอข่าวจึงมีบทบาทส าคัญที่จะท าให้
รายการข่าวนั้นๆ ได้รับความสนใจและดึงดูดผู้ชม การสื่อสารเนื้อหาให้มีความโดดเด่น แตกต่าง ถ่ายทอด
บุคลิกเฉพาะตัวของผู้น าเสนอข่าว มีความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ถือเป็นสิ่งที่ผู้น าเสนอข่าวจ าเป็นต้อง
สร้างให้ผู้ชมได้รับรู้และเกิดเป็นภาพจ า ให้ผู้ชมนึกถึงในลักษณะความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะบุคคล เมื่อเกิดความ
จดจ า จะน าไปสู่การติดตามและจะท าให้ผู้น าเสนอข่าวกลายเป็นแบรนด์บุคคล (Personal Brand)ในที่สุด  ใน
บทความเรื่อง “The Brand Called You” ของ Tom Peters (1997) ให้มุมมองการสร้างแบรนด์บุคคล โดย
ดึงแนวคิดให้เปรียบตัวเองเป็นสินค้า 1 ชิ้น ต้องท าอย่างไรให้โดดเด่นและเป็นที่จดจ า จนกระทั่งพอพูดถึงเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งแล้วจะต้องคิดถึงเรา บทความนี้จึงท าให้เกิดความคิดว่า  แบรนด์บุคคล (Personal Brand) มี
ความส าคัญ การแสดงตัวตนของบุคคลสู่สาธารณะที่จะไปมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของบุคคล
อ่ืน โดยเน้นความแตกต่างด้านบุคลิกส่วนบุคคลของตนเอง ให้เกิดการจดจ าหรือเห็นในคุณลักษณะที่เรา
ต้องการคือ “การสร้างแบรนด์”  

 ทั้งนี้ ผู้น าเสนอข่าวที่สร้างแบรนด์บุคคลได้ส าเร็จ จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ของบุคคลนั้น มีความ
น่าเชื่อถือในทางวิชาชีพหรือดูมีความเชี่ยวชาญ และยังสามารถต่อยอดไปยังอาชีพอ่ืนได้มากมายหากแบรนด์
บุคคลนั้นแข็งแกร่งและได้รับความน่าเชื่อถือ โดยความส าเร็จนี้สามารถวัดได้จากการได้รับการยอมรับจาก
บุคคลในวงการสื่อสารมวลชนได้รับรางวัลที่เกี่ยวกับความยอดเยี่ยมในสาขาอาชีพ ขณะที่ในมุมของผู้ชม
ความส าเร็จของแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าววัดจากการติดตามและการถูกพูดถึงในวงกว้าง  โดยใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางสื่อสาร โดยอิทธิพลของผู้ชมในปัจจุบันจะเลือกติดตามผู้น าเสนอข่าวที่
ตอบสนองความต้องการของตัวเอง  ซึ่งชาร์ลส์ เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1973) อธิบายว่า ข่าวสารที่มี
มากมายในทุกวันผู้รับสารหรือผู้ชมจึงมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่จะเลือกรับข่าวตาม
ประสบการณ์ ความต้องการ ทัศนคติ โดยจะเลือกรับสื่อสารเฉพาะที่สนใจเท่านั้นและตีความตามความรู้ความ
เข้าใจประสบการณ์และทัศนคติเดิมที่มีอยู่ 
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 กลุ่มผู้ชมในปัจจุบันมีการติดตามผู้น าเสนอข่าวที่ชื่นชอบในลักษณะแฟนคลับ ที่จะติดตามคอย
สนับสนุนทุกกิจกรรมของผู้น าเสนอข่าว ช่วยเผยแพร่แบรนด์บุคคล และช่วยปกป้องแบรนด์บุคคลด้วย ซึ่งเมื่อ
ได้รับการติดตามแล้ว แม้ผู้น าเสนอข่าวเปลี่ยนช่องก็ยังคงได้รับการติดตามจากผู้ชม 

 ดังนั้นการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่จะประสบความส าเร็จได้ จึงต้องมีองค์ประกอบ 
คือที่มาจากตัวตนอย่างแท้จริง ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสารหรือผู้ชม 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย  
 

1) เพ่ือศึกษาความส าคัญและวิธีการของการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Brand) ของผู้น าเสนอ
ข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ 

2) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal Brand communication) ของผู้น าเสนอ
ข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ                                                                                                          
 
3. วิธีการวิจัย  

 การวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวทางสื่อโทรทัศน์ที่ประสบความส าเร็จ” 
เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือ
น าข้อมูลการสัมภาษณ์มาประกอบกับแนวคิดเคราะห์ตามหลักทฤษฎีที่ได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 5 กลุ่ม 
จ านวน 35 คน คือ ผู้ประกาศข่าวหรือผู้ด าเนินรายการข่าวทางสื่อโทรทัศน์ 10 คน กลุ่มผู้สื่อข่าว 5 คน กลุ่ม
บรรณาธิการข่าว โปรดิวเซอร์ (Producer) สถานีโทรทัศน์ และบุคคลในสมาคมนักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย 5 
คน กลุ่มนักวิชาการด้านการสร้างแบรนด์ 5 คน และกลุ่มผู้ชมที่ติดตามผู้น าเสนอข่าวที่ประสบความส าเร็จ 10 
คน  
 ส าหรับการเลือกเก็บข้อมูลกลุ่มผู้ประกาศข่าวหรือผู้ด าเนินรายการข่าวทางสื่อโทรทัศน์และกลุ่ม
ผู้สื่อข่าวที่ประสบความส าเร็จนั้น ใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกจากการได้รับรางวัลประเภทผู้ประกาศข่าว หรือผู้
ด าเนินรายการข่าว ยอดเยี่ยมอย่างน้อยรางวัลใดรางวัลหนึ่ง และกลุ่มที่ถูกพูดถึงเป็นวงกว้างจากผู้รับชมผ่าน
สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์และกลายเป็นบุคคลมีชื่อเสียงมีผู้ติดตามในแพลตฟอร์ม (Platforms) ออนไลน์ไม่
ต่ ากว่า 1 หมื่นคน ส่วนกลุ่มผู้ชมที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลนั้น จะเลือกผู้ชมที่ได้สัญลักษณ์ “แฟนตัวยง” ของเพจ
ข่าว โดยการเป็นแฟนตัวยง (Top Fan) ของเพจข่าวนั้น เป็นฟีดเจอร์ของเฟซบุ๊ก ที่เกิดจากผู้ชมได้เข้าไปมีส่วน
ร่วมกับเพจข่าว ทั้งการกดถูกใจ การแชร์ หรือการแสดงความคิดเห็นด้วยความถี่ เมื่อถึงจ านวนที่เฟซบุ๊ก
ก าหนดบุคคลนั้นก็จะได้รับสัญลักษณ์ “แฟนตัวยง” เหนือชื่อที่ใช้ในเฟซบุ๊กของผู้ชม สัญลักษณ์แฟนตัวยงจึง
สามารถบ่งบอกได้ถึงความสนใจติดตามข่าวสารติดตามผู้น าเสนอข่าว รวมถึงความถ่ีในการเข้าไปมีส่วนร่วมกับ
ข่าวของผู้ชม 

 จากนั้นผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลตามถ้อยค าของผู้ให้สัมภาษณ์ ด้วยวิธีการถอดเทป และน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบกันเพ่ือให้เกิดความชัดเจนในแต่ละประเด็นโดยจะไม่มีการปรับแต่งข้อมูลใด ๆ ทั้งสิ้น และจัดกลุ่ม
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ย่อยตามประเด็น ส่วนข้อมูลที่นอกเหนือออกไปก็จะแยกไว้อีกส่วนหนึ่งซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกันแล้ว จะน าผลมา
เรียบเรียงถึงความคล้ายและความต่างเป็นพรรณนา 

 
4. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
  
 1) ความส าคัญของการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวท่ีประสบความส าเร็จ 

 แบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวจ าเป็นต้องสร้างโดยมีเหตุผล คือ การแข่งขันของทีวีดิจิทัลที่เพ่ิม
สูงขึ้น การเป็นแบรนด์บุคคลจะท าให้ผู้น าเสนอข่าวมีความโดดเด่นจนกลายเป็นที่รู้จักและจดจ าจากผู้ชม 
กลายเป็นผู้เชี่ยวชาญที่จะได้รับความน่าเชื่อถือ  ทั้งนี้แบรนด์บุคคลจะท าให้ได้รับการสนับสนุนจาก องค์กรเพ่ือ
วางคาแรคเตอร์ (character) ให้สอดคล้องกับรายการข่าว เป็นการสนับสนุนอาชีพการงานและยังสามารถต่อ
ยอดไปยังอาชีพอ่ืนได้ นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้ชมที่เปลี่ยนไปท าให้การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ต้องสร้าง เพ่ือเป็นตัวเลือกให้กับผู้ชม   
 2) วิธีสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวท่ีประสบความส าเร็จ 
 การเป็นแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่ประสบความส าเร็จในปัจจุบันสามารถเกิดขึ้นได้ 3 
รูปแบบ คือ 1. การเป็นแบรนด์บุคคลโดยไม่ได้ตั้งใจ ซึ่งเกิดจากการท าหน้าที่สื่อมวลชน, 2. การเป็นแบรนด์
บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่เกิดจากความตั้งใจสร้าง ด้วยการวางคาแรคเตอร์(character) ของตัวเองที่ต้องการ
สื่อสารไปถึงผู้ชมรายการข่าวให้มีความชัดเจนอยู่ตลอดเวลา โดยใช้ความถี่ในการน าเสนอเพ่ือให้บุคคลนั้นดู
เป็นผู้เชี่ยวชาญ และ3. การเป็นแบรนด์บุคคลที่เกิดจากการได้รับการสนับสนุนของช่องหรือองค์กร และเป็นแบ
รนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่เกิดจากการได้รับการสนับสนุนของช่องหรือองค์กร พบว่า แบรนด์บุคคลนี้เกิด
จากช่องที่เลือกผู้น าเสนอข่าวที่มี ความรู้ ความสามารถ มาปรับภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับเนื้อหา  (content) 
ของรายการข่าว จัดวางใส่เนื้อหา (content) ที่เหมาะสม น าเสนอด้วยความถี่สูง ตอบสนองความต้องการผู้ชม 
เกิดความเชื่อมโยงให้เป็นผู้เชี่ยวชาญ จนเกิดการจดจ า 
 ส าหรับวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าว พบว่า องค์ประกอบของการสร้าง  
แบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่จะประสบความส าเร็จ มาจาก 3 องค์ประกอบ คือตัวตนของผู้น าเสนอข่าว 
ช่องทางหรือองค์กรและสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มเป้าหมาย 
 การวิเคราะห์ตัวตนของผู้น าเสนอข่าวแบรนด์บุคคลต้องมาจากความเป็นตัวเองที่แท้จริง มี
คาแรคเตอร์ (character) ที่ไม่ขัดแย้งกับตัวตน หาจุดเด่นและอัตลักษณ์ที่ไม่เหมือนใครโดยไม่ลอกเลียนแบบ 
ใช้เวลาสั่งสมประสบการณ์ ความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านให้ได้รับความน่าเชื่อถือ จากนั้นวางแบรนด์
บุคคลของตัวเองโดยการมองระยะยาวไม่เปลี่ยนไปเปลี่ยนมาไม่สร้างความสับสนให้ผู้ชม ทั้งนี้  แบรนด์บุคคล
ต้องถูกน าเสนอด้วยความถี่ และท าอย่างสม่ าเสมอ คงเส้น คงวา มีการสื่อสารด้วยความชัดเจนทั้งน้ าเสียง 
ส าเนียง อักขระ และมีความแตกฉานด้านภาษา มีบุคลิกดีและมีเสน่ห์ 
 การวิเคราะห์ช่องทางหรือองค์กรและสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสถานีโทรทัศน์จะมีเนื้อหา 
(content) ที่จะสนับสนุนให้ผู้น าเสนอข่าวได้ใช้ความรู้ความสามารถความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านน าเสนอผลงาน
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ด้วยความถี่สูงผ่านทางรายการข่าว ส่วนช่องทางในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการขยายฐานผู้ชมจากทีวีให้
คลอบคลุมไปถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ และอิทธิพลจากการแชร์และการบอกต่อเป็นการตอกย้ าภาพของผู้น าเสนอข่าว
ให้เป็นที่รู้จักจนน าไปสู่การประสบความส าเร็จ 
 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มเป้าหมายในยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมการรับชมที่เปลี่ยนไป 
คือ ต้องการการตอบสนองความอยากรู้อย่างรวดเร็ว สารที่รับต้องฟังง่ายครอบคลุมรอบด้านเข้าถึงพื้นที่จริง 
การเล่าข่าวของผู้น าเสนอข่าวต้องฟังสนุกไม่เครียด ต้องการเข้ามามีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น มี
การใช้อารมณ์ในการติดตามข่าวสารมากขึ้น ผู้ชมยุคปัจจุบันโดยมากมักมีข้อมูลในใจและมักไม่ยอมรับข้อมูลที่
ขัดแย้งกับความคิดของตัวเองหากไม่มีข้อเท็จจริงมาโต้แย้งความคิดเดิม โดยจะเลือกเสพสื่อในช่องทางที่ตัวเอง
ชื่นชอบและมีความคิดไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า วิธีการน าเสนอข่าวในยุคปัจจุบัน 
นิยมรูปแบบการเล่าข่าวขยายความ รับได้กับการใส่ความเห็นลงไปในเนื้อหาข่าว แต่ต้องไม่ใช่ความคิดเห็นใน
ลักษณะการเลือกข้าง เป็นการเติมความคิดเห็นในมุมความรู้ให้ผู้ชมได้ตระหนักคิดและวิเคราะห์ประเด็นต่อไปได้   
 3) กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal Brand communication) ของผู้น าเสนอข่าว 

 ปัจจุบันการสื่อสารแบรนด์บุคคลจะเน้นไปที่การใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะเป็นสื่อที่
เข้าถึงผู้ชมได้อย่างกว้างขวาง เป็นการสื่อสาร 2 ทางที่จะสามารถรู้ถึงความต้องการของกลุ่มผู้ชมเพ่ือปรับ
เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอรายการข่าวให้สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นการขยายฐานผู้ชมไปถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ และเป็นสังคมของการบอกต่อที่จะตอกย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์
บุคคล นอกจากนี ้การใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์สื่อสารกันจะท าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ผู้น าเสนอข่าวกับผู้ชมเสมือนเป็นเพ่ือน และยังพบว่า การออกอากาศผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปพร้อม
กับสื่อโทรทัศน์จะท าให้รายการสนุกขึ้นเพราะผู้ชมรายการข่าวสามารถตอบโต้สื่อสารกับผู้น าเสนอข่าวได้
ในทันท ี
 ส าหรับกลยุทธ์การใช้เนื้อหาในการสื่อสารแบรนด์บุคคลผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี 2 
ลักษณะ คือการน าเสนอมุมข่าวที่ไม่สามารถออกอากาศผ่านทีวีได้  และการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
รูปแบบการเสนอไลฟ์สไตล์ของตัวผู้น าเสนอข่าวเองเพ่ือการสื่อสารกับผู้ชมหรือผู้ติดตามด้วยความเป็นกันเอง 
 นอกจากนี้สื่อสารแบรนด์บุคคลในปัจจุบันจะต้องระวังเรื่องการสื่อสารข่าวเท็จ วิพากษ์วิจารณ์
ข่าวในมุมมองส่วนตัว การแสดงความคิดเห็นข่าวที่เป็นกระแสสังคมในลักษณะเลือกข้างและต้องหลีกเลี่ยงการ
แสดงความคิดเห็นกับสถานการณ์ข่าวที่เปราะบาง คือ ศาสนา สถาบัน และ การเมือง  

 4) ทัศนคติของผู้ชมที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้น าเสนอข่าว  
 ข่าวในปัจจุบันมีเนื้อหาคล้ายกัน การน าเสนอก็จะอยู่ในเวลาใกล้เคียงกันท าให้ผู้ชมมีช่องทางใน
การเลือกรับชมได้หลากหลายช่องทาง ดังนั้นการจะติดตามข่าวจากช่องใดช่องหนึ่ง ผู้น าเสนอข่าวจึงมีผลต่อ
การเลือกติดตาม การเล่าข่าวของผู้น าเสนอข่าวแต่ละคนจะไม่เหมือนกัน ลีลาการเล่าข่าวจึงเป็นปัจจัยแรกที่จะ
ติดตามข่าวของช่องใดช่องหนึ่ง ความเป็นตัวตนที่แท้จริงของผู้น าเสนอข่าว ความธรรมชาติขณะน าเสนอ  
คุยข่าวเหมือนเพ่ือนคุยกัน อธิบายได้เข้าใจง่าย อ่านไม่ผิด ไม่ดูสคริปต์มากจนเกินไป และหากผู้น าเสนอข่าว  
มีเทคนิคในการเล่า อักขระชัดเจน มีน้ าเสียงหนักเบา ยิ่งชวนติดตาม  
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 ขณะที่ รูปแบบรายการข่าวและการน าเสนอที่ตอบสนองความต้องการของผู้ชมปัจจุบันต้องเป็น
การน าเสนอในลักษณะการเล่าข่าวขยายความที่ฟังสบาย เข้าใจง่าย ผู้น าเสนอข่าวต้องมีหน้าที่ย่อยประเด็น
รายละเอียดให้ฟังง่าย ทั้งนี้รายการต้องมีหลักการพ้ืนฐานในการน าเสนอ คือ เนื้อหาที่แม่นย า รอบด้าน 
น่าเชื่อถือ ถูกกาลเทศะและสอดแทรกสาระความรู้ในผู้ชมไปใช้ในชีวิตประจ าวันได้   
 ส่วนการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้น าเสนอข่าว ท าให้ผู้ชมเกิดการเข้าถึงได้ง่ายขึ้น หาก
เป็นลักษณะรายการข่าวที่ออกอากาศสดผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์จะท าให้ผู้ชมเห็นความสามารถของผู้
น าเสนอข่าว และการสื่อสาร 2 ทาง ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ชม ส่งผลให้รายการข่าวในปัจจุบันมีความ
สนุกมากข้ึน นอกจากการสื่อสารกับผู้น าเสนอข่าวแล้ว ผู้ชมยังได้ทักทายพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลกับผู้ชมที่
ติดตามข่าวด้วยกัน เกิดการพัฒนาเป็นเพื่อนจนสามารถติดต่อพูดคุยกันนอกรอบได้ ส่วนการเข้าถึงสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์ม (Platforms) ส่วนตัวของผู้น าเสนอข่าวเพราะผู้ชมต้องการติดตามไลฟ์สไตล์หรือ
ชีวิตประจ าวันของผู้น าเสนอข่าวที่ตนเองชื่นชอบเพ่ือเกิดความเป็นเพ่ือนหรือมีความเป็นกันเอง ซึ่งเหตุผลนี้
ผลการวิจัยพบว่า เมื่อความเป็นกันเองเกิดขึ้นแล้วจะมีผลท าให้ผู้น าเสนอข่าวได้รับความน่าเชื่อถือมากขึ้ น
ในขณะเล่าข่าว เพราะผู้ชมรู้สึกว่าได้มีความรู้จักกันแล้วในระดับหนึ่ง ดังนั้น การตอบโต้หรือการตอบความ
คิดเห็นของผู้ชมจึงมีส่วนส าคัญท่ีจะท าให้ผู้น าเสนอข่าวได้รับการติดตามมากข้ึน   
 การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวในมุมมองของผู้ชมมีความเห็นสอดคล้องกันว่ามี ความ
จ าเป็นต้องสร้างเพ่ือให้เกิดการจดจ าและเป็นตัวเลือกให้ผู้ชมติดตาม โดยผู้ชมจะเลือกติดตามผู้น าเสนอข่าวที่
ตอบสนองความต้องการของตัวเอง และเม่ือได้รับการติดตามแล้ว แม้ผู้น าเสนอข่าวเปลี่ยนช่องก็ยังคงได้รับการ
ติดตามจากผู้ชม ทั้งนี้กลุ่มผู้ชมในปัจจุบันมีการติดตามผู้น าเสนอข่าวที่ชื่นชอบในลักษณะแฟนคลับ ที่จะติดตาม
คอยสนับสนุนทุกกิจกรรมของผู้น าเสนอข่าว ช่วยเผยแพร่แบรนด์บุคคล และช่วยปกป้องแบรนด์บุคคลด้วย 
 อภิปรายผล 

 1) ความส าคัญของการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าว 
 ความส าคัญของการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าว สอดคล้องกับ ตระหนักจิต ยุตยรรยง 
(2561) การสร้างแบรนด์บุคคลในยุคประเทศไทย 4.0 เป็นสิ่งส าคัญที่ต้องท า เริ่มต้นที่การสร้างอัตลักษณ์ 
แบรนด์บุคคลของตนเองให้ชัด โดดเด่นและแตกต่าง ขณะผลลัพธ์ที่จะได้รับจากการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้
น าเสนอข่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ สันธยา โลหะพันธกิจ (2548) ที่กล่าวว่า การสร้างแบรนด์บุคคลจะท า
ให้รู้ถึงความสามารถหลักของแต่ละคน และเกิดการพัฒนาให้มีคุณภาพหรือคุณค่าที่จับต้องได้และน าไปสู่
ความส าเร็จให้กับตัวบุคคลเอง ซึ่งเมื่อแบรนด์บุคคลมีความแข็งแกร่งแล้ว จะน าไปสู่การขยายแบรนด์บุคคล
ไปสู่ธุรกิจอ่ืนๆ และท าให้เกิดผลตอบแทนกลับมา  และยังสอดคล้องกับ ลอเรน แลบเบรค(Lauren 
Labrecque), อิรินี มาเกอร์ (Erieni Markos) และ จอร์จ ไมล์นี (George milne), (2011) ระบุข้อมูลไว้ใน 
Online Personal Branding: Processes, Challenges, and Implication อธิบายว่า กระบวนการสร้างแบ
รนด์บุคคล (Personal Brand)  มี 4 ขั้นตอน คือ 1) การค้นพบ (Discover) คือการค้นหาว่าคุณเป็นใคร โดย
มุ่งเน้นไปที่จุดแข็งที่เหนือกว่าคนอ่ืน 2) การสร้าง (Create) เลือกกลุ่มเป้าหมายว่าต้องการอะไร จากนั้นนิยาม
ตัวตนหรือเป็นจุดแข็งที่อยู่จริง มีลักษณะที่แตกต่าง และสัมพันธ์กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 3) การ
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สื่อสาร (Communication) หลังจากสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Brand) มีทิศทางแล้วเป็นธรรมดาที่
จะต้องสื่อสารให้คนอ่ืนได้เห็นในสิ่งที่คุณท า ซึ่งสื่อโซเชียลเข้ามามีบทบาทอย่างมากในยุคปัจจุบัน ที่จะสร้าง
เครือข่ายทางสังคม น าพาข้อมูลข่าวสารออกสู่สังคมได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และท าให้บุคคลธรรม
กลายเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงขึ้นมาได้ จากสื่อโซเชียล 4) การรักษาให้คงไว้ (Maintain) หลังจากสร้างแบรนด์
บุคคล (Personal Brand) ชัดเจน แข็งแกร่งแล้ว ต้องจ าว่าทุกอย่างที่คุณสร้างขึ้นมามีการต้องรักษา และคง
สภาพความเป็นตัวตนของคุณไว้ ท าทุกอย่างให้คงเส้นคงวา สม่ าเสมอ 
 2) วิธีสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) ของผู้น าเสนอข่าว  
 ผู้น าเสนอข่าวที่ประสบความส าเร็จมีวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลมาจาก 3 องค์ประกอบ คือ 
1) ตัวตนของผู้น าเสนอข่าว 2) ช่องทางหรือองค์กรและสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) กลุ่มเป้าหมาย สอดคล้อง
กับ แพรททิส ชัค (Pettis Chuck, 2001) ที่น าเสนอผลงานวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์บุคคล เรื่อง “Lessons of 
Personal Brand Identity” ว่า การสร้างแบรนด์บุคคลควรถูกสร้างมาจากพ้ืนฐานของความจริง ไม่มีการ
ประดิษฐ์ขึ้นมา แบรนด์บุคคลจึงเป็นการค้นหาตัวตนที่แท้จริงและน าเสนอตัวเป็นตัวตนนั้นออกสู่สังคมให้เกิด
การรับรู้และเกิดความรู้สึก ก่อนพัฒนาไปเป็นแบรนด์ ในใจของคนในสังคม และยังสอดคล้องกับ  
ปิยะชาติ อิศรภักดี (2560, น. 136) อธิบายว่า กฎของการสร้างแบรนด์จะต้องให้ความส าคัญกับตัวตนของแบ
รนด์เป็นอันดับแรกเพ่ือให้แบรนด์เติบโตอย่างมีชีวิตและเป็นธรรมชาติ และยังสอดคล้องกับ ภัทรจิระ  
พิสิฐมุกดา (2560) อธิบายว่า ความโดดเด่นที่แตกต่าง (Distinctive) คือ การออกแบบสร้างความแตกต่างจาก
บุคคลอ่ืน ว่าเราคือใคร จุดเด่นเป็นอย่างไร แตกต่างอย่างไร แต่ความแตกต่างก็ยังคงต้องสร้างศรัทธาเพราะ
เปรียบเสมือนพันธะสัญญาระหว่างบุคคล และยังสอดคล้องกับ ณัฎฐ์ บุณยสิริยานนท์(2560) ที่น าเสนอ
งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารข้ามสื่อเพ่ือสร้างแบรนด์บุคคลของผู้ด าเนินรายการข่าว อธิบายว่า การก าหนดแบรนด์
บุคคล (Personal Brand) ของผู้ด าเนินรายการข่าว พัฒนาจากตัวตนของผู้ด าเนินรายการแต่ละคน การส ารวจ
กลุ่มเป้าหมาย และการส ารวจคู่แข่ง ประกอบเข้าด้วยการเป็นแบรนด์บุคคล(Personal Brand) ที่ถูกสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางสื่อที่มีประสิทธิภาพ โดยก าหนดเนื้อหาและวิธีการสื่อสารที่ไม่ขัดแย้งกับลักษณะ
ของแบรนด์บุคคล (Personal Brand) ท าให้ความส าเร็จของแบรนด์บุคคลเกิดข้ึน 

 ขณะที่ช่องทางหรือองค์กร และช่องทางในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับบทความ An 
Introduction into the World of Personal Branding. Retrieved March 7, 2011 ( อ้างถึงใน  เสริมยศ 
ธรรมรักษา,2554) ว่าแบรนด์บุคคล (Personal Brand) ที่ได้รับความนิยมหรือมีชื่อเสียงแล้ว มักจะถูกน าเสนอ
ไปในหลากหลาย ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งเว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ คุณจะต้องติดตามแบรนด์
ของตัวเองอย่างใกล้ชิดตลอดเวลา และยังสอดคล้องกับเวอร์ไทม์ (Wertime, 1996 (อ้างถึงใน วิลินดา  
นนทมาตร์, 2557, น. 22-23) อธิบายว่า ผู้สร้างภาพลักษณ์ต้องตัดสินใจว่าจะผสมผสานช่องทางอย่างไร ใน
การเปิดตัวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ ดลชัย บุญยะรัตเวช (2559, น. 149-150) อธิบาย
ว่าการสื่อสารแบรนด์ต้องท าให้เกิด Word of Mouth หรือการบอกต่อเกี่ยวกับแบรนด์ของเรา ถ้าเราฉลาดที่
จะให้ประโยชน์จากการบอกต่อแล้ว อิทธิพลของมันจะน ามาซึ่งความส าเร็จของแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ใน

https://repository.nida.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%93%E0%B8%B1%E0%B8%8E%E0%B8%90%E0%B9%8C%20%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C
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การสร้างแบรนด์ต้องมองภาพรวมทุกช่องทางซึ่งช่องทางออนไลน์เป็นหนึ่งในนั้น และไม่ควรถูกแยกออกมาจาก
ส่วนอื่นๆ  

 ส่วนพฤติกรรมการรับชมที่เปลี่ยนไปของผู้ชม สอดคล้องกับ แม็คคอมบส์และเบ็คเคอร์ (MC 
Combs and Becker, 1979 อ้างถึงในพรชัย แผ่นชัยภูมิ, 2559, น.10) ได้กล่าวให้ความเห็นว่า บุคคลที่เปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชนเพ่ือน ามาตอบสนองความต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ที่เป็นการติดตาม
ความเคลื่อนไหว และสังเกตสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือที่จะได้รู้เท่าทันเหตุการณ์และมีความ
ทันสมัย ทันเรื่องราว และสอดคล้องกับ วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schram, 1973 อ้างถึงในพรชัย แผ่นชัยภูม,ิ 
2559 หน้า 11) กล่าวไว้คือผู้รับข้อมูลข่าวสารจะหาข้อมูลที่ต้องการเพ่ือจะตอบสนองจุดประสงค์อย่างหนึ่ง
อย่างใด ฉะนั้นการประเมินข่าวจึงจะช่วยให้ผู้รับสารได้เรียนรู้ว่าข่าวสารที่ได้รับมีประโยชน์ที่แตกต่างกันออกไป 
 3) กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์บุคคล (Personal Brand communication) ของผู้น าเสนอข่าว 
 ปัจจุบันสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายช่องทางส าคัญในการสื่อสารแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอ
ข่าว และการตอกย้ าภาพลักษณ์ของแบรนด์ สอดคล้องกับ  ดลชัย บุญยะรัตเวช (2559, น. 176-177) อธิบาย
ว่า แบรนด์ต้องมีการวิวัฒนาการตัวเองไปพร้อมกับผู้บริโภค ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย จากการ
สร้างแบรนด์ที่ให้ผู้บริโภคหันมาสนใจด้วยการสื่อสารแบรนด์ฝ่ายเดียว (one way communication) แต่
ปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้นท าให้พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคปรับเปลี่ยน แบรนด์
หันมาใช้วิธีการประชิดตัวผู้บริโภคมากขึ้น ( intrusion) ยังสอดคล้องกับ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2560, น. 306) 
อธิบายว่า แบรนด์ให้ความส าคัญกับการสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภค เพ่ือก้าวสู่การเป็นเพ่ือนที่ดีและอยู่
ร่วมกันในสังคม ซึ่งเป็นเงื่อนไขส าคัญในการก้าวสู่ความยั่งยืนเพราะความสัมพันธ์ที่ด ารงอยู่ได้อย่างยาวนานนั้น
เปรียบเสมือนบทพิสูจน์ของความต่อเนื่องและมั่นคงของแบรนด์ 
 บทสรุป 
 ผู้วิจัยสามารถน าผลการวิจัยมารวบรวมเพ่ือสร้างเป็นโมเดล “การสร้างแบรนด์บุคคลของ 
ผู้น าเสนอข่าวที่ประสบความส าเร็จทางสื่อโทรทัศน์” โดยน าเสนอเป็นแผนภาพดังต่อไปนี้ 
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5.ข้อเสนอแนะ 
 
 1) ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
   1.1) จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า การเป็นแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าว ส่งให้ผู้น าเสนอข่าว
นั้นประสบความส าเร็จทั้งการเป็นที่รู้จัก เป็นที่จดจ า ได้รับการติดตาม และน ามาซึ่งการต่อยอดอาชีพและ
รายได้ที่เพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นผู้น าเสนอข่าว ควรที่จะให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์บุคคล 
   1.2) จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า การสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าว มีองค์ประกอบให้ 
เกิดความส าเร็จคือ ช่องทาง กลุ่มเป้าหมาย และสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลง จึงเป็นวิธีที่สามารถน าไปปรับใช้ให้
เหมาะสมตนเองได้  
 2) ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
   2.1) ศึกษาวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลของผู้น าเสนอข่าวที่ใช้ช่องทางสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างยอมรับว่า สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทและเป็น
องค์ประกอบส าคัญต่อความส าเร็จ 
   2.2) ศึกษาทัศนคติของผู้ชมโดยเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และการเข้าถึงผู้น าเสนอข่าว ระหว่าง
สื่อโทรทัศน์และสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์
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การสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะวิกฤติ covid-19 
Communication of Human Resource Management Policy within organization 

during The Covid-19 Crisis 
 

สุชาวดี  เดชทองจันทร์  ลิมปนนาคทอง1 และ ชัยศักดิ์  ศุกระกาญจน์2  
 

บทคัดย่อ 
   

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะวิกฤติ 
covid-19 มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาคือ เพ่ือศึกษาช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์กรในช่วง
ระหว่างการเกิดวิกฤติ covid-19 ขององค์การธุรกิจ 3 แห่ง และเพ่ือศึกษาการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ในองค์การช่วงภาวะวิกฤติ covid-19 ขององค์การธุรกิจ 3 แห่ง โดยใช้การศึกษาแบบคุณภาพ 
(Qualitative research) ด้วยเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลจากการศึกษาพบว่า องค์การธุรกิจทั้ง 3 แห่งมี
ช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารในช่วงระหว่างการเกิดวิกฤติ covid-19 ทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ผ่าน
สื่อต่างๆทาง social media และสื่ออิเล็กทรอนิกส์และเส้นทางการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร มีทั้งจากบนลง
ล่างและจากล่างขึ้นบนเพ่ือสร้างความเข้าใจร่วมกันในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การระหว่างสภาวะ
วิกฤติ รวมทั้งการสื่อสารในแนวราบด้วย ส าหรับการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การ
ช่วงภาวะวิกฤติ covid-19 ขององค์การธุรกิจ 3 แห่งนั้น มีการสื่อสารครบทุกกระบวนการ ยกเว้นกระบวนการ
วางแผนทรัพยากรมนุษย์ การสรรหา และการคัดเลือก 

 
ค าส าคัญ : การสื่อสารภายในองค์การ , นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์, การสื่อสารในสภาวะวิกฤติ 
 

 ABSTRACT 
 
  The study of communication on human resource management policy within the 
organization during the covid-19 crisis has the objectives as to study the channels and routes 
of communication within the organization during the covid-19 crisis and to study the 
communication of human resource management policy within the organization during the 
covid-19 crisis of 3 business organizations. This study use qualitative research with in-depth 
interview tools. The results of the study referred that all 3 business organizations have formal 

                                                           
1 อาจารย์ประจ าคณะรัฐประศาสนศาสตร์  มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑติย ์
2 อาจารย์ประจ าคณะรัฐประศาสนศาสตร์  มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑติย ์
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and informal communication channels during the covid-19 crisis through various social media. 
There are both top to bottom and bottom to top to create a common understanding of 
human resource management policy in organization during a crisis, including horizontal 
communication. The communication of human resource management policy in organizations 
during the crisis covid-19 of 3 business organizations communicate to all processes except the 
human resource planning process, recruitment and selection. 
 
Keywords: Communication Organization, Human Resource Management Policy, Crisis Communication 
 
1. ที่มาและความส าคัญ 
 
 การสื่อสาร (Communication) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติของสิ่งมีชีวิตนับตั้งแต่อยู่ในครรภ์
มารดา การสื่อสารในช่วงเวลานั้นถือเป็นการสื่อสารแบบอวัจนภาษา คือกิริยาท่าทางในการดิ้น จวบจนคลอด
มามีชีวิตอยู่รอดเป็นมนุษย์ การสื่อสารจึงได้พัฒนาในหลากหลายรูปแบบ ทั้งนี้วัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่
ส าคัญของสิ่งมีชีวิตคือ การถ่ายทอดความต้องการของอารมณ์ ความรู้สึกต่างๆ เพ่ือให้ผู้หนึ่งผู้ใดได้รับรู้  
กระบวนการในการสื่อสาร ถือเป็นการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารและความเข้าใจจากผู้ส่งสาร (Sender) ไปยังผู้รับ
สาร (Receiver) เพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเกิดความเข้าใจร่วมกัน ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการก าหนดรูปแบบของ
กระบวนการติดต่อสื่อสารที่ให้ความส าคัญกับผู้ส่งข่าวสาร ผู้รับข่าวสาร กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลและ
ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ที่ท าให้การติดต่อสื่อสารสะดวกขึ้น ตลอดจนพิจารณาเสียงรบกวน (Noise)  
ที่เข้ามาสอดแทรก ท าให้การติดต่อสื่อสารขาดประสิทธิภาพ (มัลลิกา ต้นสอน, 2546, น. 101-102) 
 จากนิยามและรูปแบบการสื่อสารโดยทั่วไป อาจมองไดว้่า การสื่อสารเป็นเพียงการไหลของข้อมูล
ข่าวสาร จากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่งผ่านทางช่องทางการสื่อสารต่างๆ แต่หากพิจารณาให้ลึกลงไป ส าหรับ
การสื่อสารภายในองค์การนั้น จะพบว่า ไม่ได้มีลักษณะเพียงเช่นนั้น แต่การสื่อสารภายในองค์การอาจเป็น
ปัจจัยที่น าพาองค์การไปสู่ความส าเร็จหรือความล้มเหลวได้  เรามักพบว่า ข้อมูลการสื่อสารต่างๆที่ไหลวนเวียน
อยู่ภายในองค์การ เป็นปัจจัยหนึ่งในการสร้างปัญหาให้เกิดขึ้นต่อการบริหารอยู่บ่อยครั้ง โดยเฉพาะปัญหาการ
ส่งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องที่มีความละเอียดอ่อน รวมถึงนโยบายการจัดการคนในองค์การ เช่น ผู้บริหาร
ต้องการอธิบายสื่อสารกับพนักงานถึงเรื่องระบบเงินเดือนระบบใหม่ จะมีการสื่อสารใช้ถ้อยค าอย่างไร  
ให้สามารถสร้างความเข้าใจให้แก่สมาชิกภายในองค์การได้ทราบอย่างถูกต้องและท่ัวถึง เป็นต้น 
 การสื่อสารนโยบายจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การ จึงถือเป็นหัวใจส าคัญประการหนึ่งใน
การขับเคลื่อนองค์การ หากพิจารณาในมิติทรัพยากรขององค์การที่น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบในเชิง
แข่งขัน ทรัพยากรมนุษย์ถือเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการจัดการองค์การ เนื่องจากคนหรือทรัพยากร
มนุษย์เป็นปัจจัยหลักในการขับเคลื่อนทุกๆ ภาคส่วนขององค์การเพ่ือสร้างความส าเร็จและการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Sustainable competitive advantage) ขององค์การ 
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 อย่างไรก็ตามปลายปี 2019 ต่อเนื่องมาจนถึงต้นปี 2020 ได้เกิดวิกฤติโรคระบาดที่เรียกว่า โรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)ไปทั่วโลกไม่เว้นแม้แต่ประเทศไทย ซึ่งในช่วงเดือนมีนาคม 2563 ปรากฏ
จ านวนผู้ติดเชื้อที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ท าให้รัฐบาลตัดสินใจประกาศภาวะฉุกเฉินและปิดกิจการบางแห่งที่มีความสเยง
ในการแพร่ระบาดของโรคเป็นการชั่วคราว ผลจากการประกาศสั่งปิดในวันที่ 22 มีนาคม 2563 ส่งผลต่อธุรกิจ
หลายแห่งที่ได้รับผลกระทบ บางแห่งต้องปิดกิจการตามค าสั่งของรัฐบาล ในขณะที่หลายกิจการไม่ได้ถูกสั่งปิด 
แต่มีจ านวนลูกค้าลดลง มีการร่วมมือกับทางรัฐบาลในการออกนโยบายการสลับกันมาท างานเพ่ือลดความ
แออัดในที่ท างาน ร่วมกับนโยบาย work from home ท าให้การสื่อสารภายในองค์การ ต้องมีการปรับรูปแบบ
โดยทันที เพื่อให้ประสิทธิภาพในการท างาน การประสานงาน สามารถด าเนินต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะวิกฤติ 
covid-19 จึงได้เกิดขึ้นจากความสนใจของผู้ศึกษา เพ่ือน าไปต่อยอดการท าวิจัยเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร
ภายในองค์การทั้งในช่วงที่เกิดสภาวะวิกฤติและภายหลังจากการเกิดสภาวะวิกฤติ covid-19  โดยใช้การศึกษา
แบบคุณภาพ (qualitative research) ด้วยเครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 
2. วัตถุประสงค ์
 

1) เพ่ือศึกษาช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์กรในช่วงระหว่างการเกิดวิกฤติ covid-19 ของ
องค์การธุรกิจ 3 แห่ง  

2) เพ่ือศึกษาการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การช่วงภาวะวิกฤติ covid-19 
ขององค์การธุรกิจ 3 แห่ง 

 
3. กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
 3.1) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 (1) การสื่อสารภายในองค์การ 
 ความหมายของการสื่อสารภายในองค์การ 
 กริช สืบสนธ์ (2538) กล่าวว่า กระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารทุกระดับ ทุกหน่วยงาน โดยมี
ความสัมพันธ์กันภายใต้สภาพแวดล้อม บรรยากาศขององค์กร ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนไปตามกาลเทศะ บุคคล 
เรื่องราวและวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
 ความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์การ 
 สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2542, น.340) ได้อธิบายถึงความส าคัญของการสื่อสาร
ภายในองค์การว่า การบริหารจะบรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายได้ก็โดยการอาศัยการติดต่อสื่อสารภายใน
องค์การที่มีประสิทธิภาพ ทั้งนี้จุดประสงค์ที่ส าคัญในการติดต่อสื่อสารภายในองค์การนอกจากเพ่ือให้ทุกคนได้
ร่วมมือกันแล้วนั้น ยังถือเป็นการให้ข่าวสาร ข้อมูล และพัฒนาให้เกิดความเข้าใจที่จ าเป็น เพ่ือให้เกิดพลังกลุ่ม 
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รวมถึงการสร้างทัศนคติที่จ าเป็นในการจูงใจให้ท างานมากและสามารถท างานเป็นทีมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
การสื่อสารที่ส าคัญในองค์การ ผู้บริหารที่ดีจะสื่อสารในทุกๆมิติของการบริหารงาน ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงการบริหารงานภายในองค์การที่ต้องอาศัยการสื่อสาร 
(ดัดแปลงจาก สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ, 2542, น.340) 

 
 ซึ่งจะเห็นได้ว่า การสื่อสารภายในองค์การนั้น มีมิติของการบริหารคนเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยเสมอ 
 ช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์การ 
 ในปัจจุบัน การสื่อสารภายในองค์การสามารถท าได้หลายช่องทางหลายกิจกรรม (Robbins and 
Judge, 2015, p.337-342) อาทิเช่น การจัดประชุม, การประชุมผ่าน VDO Conference, การโทรศัพท์, การใช้
จดหมาย, e-mail, การใช้ช่องทาง social media ต่างๆ เช่น Line, Facebook, Blogs และอ่ืนๆ อีกมากมายที่มี
ภายในองค์การ เช่น เสียงตามสายในองค์การ ระบบ Intranet ฯลฯ 
 รังสรรค์  ประเสริฐศรี (2548, น.266-268) ได้แบ่งช่องทางการติดต่อสื่อสารภายในองค์การไว้ 2 
ช่องทางได้แก่ 1) การติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการ (Formal communication channels) โดยเป็นช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารตามสายการบังคับบัญชา หรือเป็นการติดต่อสื่อสารในลักษณะของการสั่งการที่เป็นทางการ โดยมาก
จะเป็นการสื่อสารที่เกี่ยวกับงาน นโยบาย กระบวนการ และประกาศขององค์การ โดยสามารถเป็นได้ทั้งการ
ติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการในแนวดิ่งและแนวนอน และ 2) การติดต่อสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ ( Informal 
communication channels) เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นได้ทุกช่องทาง โดยไม่ค านึงถึงสายการบังคับบัญชาหรือ
เกี่ยวข้องกับงาน ช่องทางการสื่อสารนี้ น ามาซึ่งความส าเร็จของงานได้เช่นกัน 
 นอกจากนี้ เส้นทางการสื่อสารภายในองค์การนั้น ยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 1) การติดต่อสื่อสาร
จากบนลงล่าง ถือเป็นการติดต่อสื่อสารจากผู้บังคับบัญชาระดับสูงไปยังผู้ใต้บังคับบัญชา 2) การติดต่อสื่อสารจาก
ล่างขึ้นบน ถือเป็นการติดต่อสื่อสารจากระดับล่างไปยังระดับที่สูงกว่า ภายในสายการบังคับบัญชา  และ 3) การ
ติดต่อสื่อสารในแนวนอนหรือการติดต่อสื่อสารระดับเดียวกัน ถือเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกในกลุ่มงาน
เดียวกัน (รังสรรค์  ประเสริฐศรี, 2548, น.266-268) 

นักบริหาร

• การวางแผน

• การจัดการ
องค์การ

• การบริหารคน

• การอ านวยการ

• การควบคุม

การสื่อสาร
ภายในองค์การ

• การวางแผน

• การจัดการ
องค์การ

• การบริหารคน

• การอ านวยการ

• การควบคุม

การท างาน
ผลผลิตของ

องค์การ
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 (2) นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การที่ต้องสื่อสารในสภาวะวิกฤติ 
 Noe et al. (2012, p.5) กล่าวว่า การจัดการทรัพยากรมนุษย์ขององค์การ หมายถึง นโยบาย 
การปฏิบัติ และระบบซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม ทัศนคติ และผลการปฏิบัติงานของพนักงาน ซึ่งในหลายองค์การ
จะเน้นการจัดการทรัพยากรมนุษย์เป็นกระบวนการเกี่ยวกับคนในองค์การ  องค์การจึงจ าเป็นต้องมีการก าหนด
ยุทธศาสตร์หรือกลยุทธ์หรือนโยบายทางด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือใช้ เป็นทิศทางในการขับเคลื่อน
ทรัพยากรมนุษย์ขององค์การให้สามารถปฏิบัติงานไปได้อย่างบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ การก าหนดนโยบายการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์จะมีการก าหนดไว้อย่างชัดเจนเป็นลายลักษณ์อักษร และสื่อสารผ่านพนักงานให้ทราบ
ทั่วกันภายในองค์การ เพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติให้กับผู้บริหารในแต่ละระดับ และพนักงานขององค์การ
นั้นๆ (จตุรงค์  ศรีวงษ์วรรณะ, 2558, น.40) 
 นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์โดยส่วนใหญ่มักจะครอบคลุมกิจกรรมการจัดการด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ ดังภาพที่ 2 (ดัดแปลงจาก Noe et al. , 2012, p.5 และพิชิต เทพวรรณ์, 2554, น.30 ) 

 
 

ภาพที่ 2 รายการกิจกรรมการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
(ดัดแปลงจาก Noe et al. , 2012, p.5 และพิชิต เทพวรรณ์, 2554, น.30 ) 

 
 ซ่ึงจากกิจกรรมดังกล่าวข้างต้น ในช่วงสภาวะวิกฤติจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีการสื่อสารให้พนักงาน
เข้าใจตรงกัน เพ่ือลดความขัดแย้งและการตื่นตระหนก อันจะเป็นกรอบการศึกษาการสื่อสารนโยบายการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์ในครั้งนี้ 
 (3) การสื่อสารในสภาวะวิกฤติ 

การสื่อสารในสภาวะวิกฤติ ต้องท าความเข้าใจค าว่า “สภาวะวิกฤติ” เป็นล าดับแรก ว่าคือ
อะไร มีความแตกต่างกับสภาวะปกติอย่างไร พิษนุ  อภิสมาจารโยธิน (2558, น.13) อธิบาย สถานการณ์วิกฤติ
คือ ภาวะไม่ปกติหรือไม่พึงประสงค์ ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบต่อสาธารณะ โดยเป็นสถานการณ์ที่จ าเป็นต้องเข้า

การวิเคราะห์งานและออกแบบงาน (Job Analysis and Design)

การวางแผน การสรรหาและการคัดเลือก (Human REsource planning , Recruitment and 
Selection)

การฝึกอบรมและการพัฒนา (Training and Development)

การบริหารผลการปฏิบัตงิาน (Performance Management)

โครงสร้างการจ่ายค่าตอบแทน, แรงจูงใจ และสิทธิประโยชน์ ( incentive and benefit)

แรงงานและพนักงานสัมพันธ์ และสุขอนามัยความปลอดภัย (Labor & Employee Relations and 
Saft & Health)
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จัดการเพ่ือหลีกเลี่ยง ป้องกัน หรือ แก้ไขความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นได้ ทั้งนี้ ลักษณะส าคัญของการเกิด
สภาวะวิกฤติ คือ เหตุการณ์เกิดขึ้นอย่างทันทีทันใด แตกต่างจากเหตุการณ์ปกติ มีลักษณะฉุกเฉินและ
กระทบกระเทือนต่อร่างกายและจิตใจ ก่อให้เกิดอันตรายต่อประชาชนหรือมีผู้เสียหาย และเป็นภาวะที่ผิดหวัง 
รุนแรงชั่วขณะ และไม่สามารถจัดระเบียบได้ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์, 2552, น. 9) 
  ทั้งนี้ เครื่องมือส าคัญในการจัดการสภาวะวิกฤติ คือ การสื่อสาร เนื่องจากสภาวะวิกฤติเป็น
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นกระทันหัน และก่อให้เกิดผลเชิงลบต่อบุคคลและส่วนรวม ดังนั้นการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
เข้าใจในสถานการณ์และการแก้ไขปัญหาจึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ ถือได้ว่าการสื่อสารเป็นกระบวนการส่วน
หนึ่งของการบริหารจัดการสภาวะวิกฤติ ทั้งนี้กระบวนการสื่อสารในสภาวะกฤตินั้น ต้องค านึงถึงประเด็น
ดังต่อไปนี้ (เสรี วงศ์มณฑา อ้างถึงใน อิสรีย์  อัครสุวพิชญ์, 2556, น.16) 

1) ความเร็ว  กล่าวคือ เมื่อเกิดปัญหา องค์การต้องมีความรวดเร็วในการสื่อสาร ไม่ใช่ปล่อย
ให้ปัญหาบานปลาย ก่อนที่จะมีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รับสาร 

2) ปรับตัวตามสถานการณ์ ทั้งนี้ เมื่อเกิดปัญหาหรือสภาวะวิกฤติ องค์การต้องมีการปรับตัว
ตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพ่ือที่จะใช้จังหวะที่เหมาะสมในการสื่อสาร 

3) ไม่เป็นเป้านิ่ง หากเกิดสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง องค์การต้องไม่เป็นเป้านิ่ง ไม่อยู่นิ่ง
เฉย โดยใช้สื่อมวลชนน าเสนอข่าว ปราศจากความคิดเห็นขององค์การ 

4) เชิงรุก การใช้สื่อเป็นเชิงรุกในการที่จะแก้ไขปัญหาและสร้างความเข้าใจ 
5) ใช้การสื่อสารหลายรูปแบบ องค์การควรมุ่งเน้นการใช้สื่อจ านวนมาก เพ่ือให้เกิดความ

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 
6) สร้างสัมพันธ์กับสื่อ เพ่ือให้สื่อเป็นผู้สนับสนุนในการน าเสนอข้อเท็จจริงอย่างเป็นธรรม 

 จากแนวทางการสื่อสารในสภาวะวิกฤต ท าให้พบว่า การที่องค์การใดสามารถปรับตัวได้ตาม
สถานการณ์ พลิกบทบาทขึ้นมาเป็นผู้รุกด้วยความรวดเร็วจะน าไปสู่การได้เปรียบในการแข่งขัน เช่นเดียวกับ
การสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ที่ต้องอาศัยความรวดเร็วในสภาวะวิกฤติ ก่อนที่พนักงาน
จะเกิดการตื่นตระหนก และความเครียด อันน าไปสู่ความขัดแย้งท่ีอาจเกิดข้ึนได้ภายในองค์การ 
 3.2 แนวคิดในการศึกษา 
 กรอบแนวคิดในการศึกษา ผู้ศึกษาน ากรอบแนวคิดการสื่อสารของ รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) 
และนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งดัดแปลงมาจาก Noe et al. (2012) และพิชิต เทพวรรณ์ (2554) 
จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสังเคราะห์ออกมาได้ตามภาพที่ 3 แนวคิดในการศึกษา 
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ภาพที่ 3 แนวคิดในการศึกษา 
 

4. วิธีการศึกษา 
 

 การศึกษา เรื่อง การสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะวิกฤติ 
covid-19 ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือค้นหาให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สื่อสารภายในองค์การในด้านนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ช่วงวิกฤติ covid-19 ขององค์การธุรกิจ 3 
แห่ง คือ ห้างสรรพสินค้า อุตสาหกรรมรถยนต์ และธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยมีวิธีการศึกษาดังนี้ 
 1) วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ รูปแบบการสื่อสารภายใน
องค์การ นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ต้องสื่อสารภายในองค์การในช่วงสภาวะวิกฤติ และสถานการณ์
การเกิดวิกฤติ covid-19 ซึ่งถือเป็นขอบเขตเนื้อหาในการศึกษา 
 2) ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาและเป็นผู้ให้ข้อมูลคือ คือ บริษัทเอกชน 3 ประเภท 3 
องค์การ คือ ห้างสรรพสินค้า อุตสาหกรรมรถยนต์ และธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งทั้ง 3 องค์การ มีขนาดจ านวน
พนักงานมากกว่า 1,000 คน ทั้งนีใ้นการน าเสนอผลการศึกษาจะแทนด้วยตัวอักษรย่อ (ปกปิดชื่อ) ดังนี้ 

 กิจการด้านห้างสรรพสินค้า  คือ  องค์การ S 
 กิจการด้านอุตสาหกรรมรถยนต์  คือ องค์การ I 
 กิจการด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ คือ  องค์การ L 

 เหตุผลส าคัญในการน าเสนอองค์การทั้ง 3 แห่งที่มีอยู่จริง แต่ปกปิดชื่อที่แท้จริงนั้น เนื่องมาจาก
องค์การ 1 แห่งซึ่งไม่ได้มีการเตรียมความพร้อมในการบริหารสภาวะวิกฤติตั้งแต่ต้น หากเปิดเผยชื่อองค์การ 
ย่อมส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในการบริหารจัดการ แม้ภายหลังจะมีการแก้ไขสถานการณ์ได้ทันท่วงที แต่ย่อม
กระทบต่อภาพลักษณ์ที่มีต่อลูกค้าและสาธารณชน ผู้ศึกษาได้แจ้งการปกปิดชื่อนี้ต่อกลุ่มตัวอย่าง ท าให้ได้
ข้อมูลที่แท้จริงในการศึกษา  

ช่องทางและ
เส้นทางการ

สื่อสาร

นโยบายการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ในองค์การ

ที่สื่อสาร

การสื่อสารนโยบายการจดัการ
ทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การ

ช่วงสภาวะวิกฤติ covid-19
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1) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การสื่อสารภายในองค์การ จาก 3 องค์การธุรกิจ ครอบคลุมต าแหน่งงานระดับผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหา
ระดับต้น พนักงานปฏิบัติการ ทั้งในหน่วยงานด้านการสื่อสารภายในองค์การและหน่วยงานด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ขององค์การ 

2) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล ใช้วิธีการสอบถามเบื้องต้นกับผู้เกี่ยวข้องและมีส่วนได้
ส่วนเสียในการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ จาก 5 ประเภทธุรกิจ 10 องค์การ ได้แก่ 
สถาบันการเงิน ธุรกิจสื่อโฆษณา สถาบันการศึกษาเอกชน ธุรกิจอสังริมทรัพย์ ธุรกิจด้านอาหารและอุปโภค 
เป็นต้น 
 ทั้งนี้ ขอบเขตการศึกษาด้านเวลา ใช้ระยะเวลาในการศึกษา 2 เดือน คือ ช่วงเดือนมีนาคม -
เมษายน 2563 เนื่องจากช่วงเวลาดังกล่าวประเทศไทยเข้าสู่ช่วงวิกฤติ covid-19 ที่รุนแรง ส่งผลให้รัฐบาลต้อง
ประกาศปิดกิจการหลายประเภทเป็นการชั่วคราว และรณรงค์ให้ “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพ่ือชาติ” ท าให้เกิด
นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การคือ การท างานที่บ้านหรือ “work from home” 

 

5. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
  

 5.1 การศึกษาสื่อ ช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์การ ช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19  
 จากการศึกษาถึงสื่อ ช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์การ ช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19 

ในประเทศไทย สามารถสรุปผลการศึกษาได้ตามตารางท่ี 1 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการศึกษาถึงสื่อ ช่องทางและเส้นทางการสื่อสารภายในองค์การ ช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ประเด็นใน
การศึกษาส่ือ 

วิธีการติดต่อส่ือสารภายในองค์การช่วงระหว่างการเกิดวิกฤติ covid 
องค์การ S องค์การ I องค์การ L 

Line, E-mail, VDO call, Zoom Line, E-mail, Facebook (กลุ่มปิด ) , 
VDO call, Zoom, Intranet  

Line, E-mail, Facebook, VDO call, What 
App, Zoom, Intranet 

ช่องทาง - การติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการ : 
แจ้งเป็นลายลักษณ์อักษรหรือ
ว า จ า ผ่ า น ท า ง  E-mail, Line, 
Zoom  

- การติดต่อสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ 
: ผ่านทาง Line และ โทรศัพท์ 

- การติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการ : แจ้ง
เป็นลายลักษณ์อักษรหรือวาจาผ่าน
ทาง E-mail, Line, Zoom  

- การติดต่อสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ : 
ผ่านทาง Line และ โทรศัพท์ 

- การติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการ : แจ้งเป็น
ลายลักษณ์อักษรหรือวาจาผ่านทุกช่องทาง 
โดยเฉพาะการจัดรายการเสียงตามสายผ่าน
ทาง Facebook live ในช่วงเช้ าของฝ่ าย
สื่อสารองค์การ 

- การติดต่อสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ : ผ่าน
ทาง Line และ โทรศัพท์ 

เส้นทางในการ
ส่ือสาร 

ครบทุกเส้นทาง : บนลงล่าง, ล่าง
ขึ้นบน และในระนาบเดียวกัน 

ครบทุกเส้นทาง : บนลงล่าง, ล่างขึ้น
บน และในระนาบเดียวกัน 

- ครบทุกเส้นทาง : บนลงล่าง, ล่างขึ้นบน 
และในระนาบเดียวกัน โดยเฉพาะการ
สื่อสารแบบล่างขึ้นบนและบนลงล่างโดย
ใช้ช่องทาง Facebook Live 
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 5.2 การศึกษาการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงภาวะ
วิกฤติ covid-19 

 ผลจากการศึกษาพบว่า องค์การธุรกิจ 3 แห่งที่ศึกษานั้น มีการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษยใ์นช่วงของการเกิดวิกฤติ covid-19 ตามตารางท่ี 2 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2 สรุปผลการศึกษาการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

การส่ือสารนโยบาย
ด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ 

ผู้ส่งสาร ช่องทางในการส่ือสาร และ สาร (channel and message) 

องค์การ S องค์การ I องค์การ L 

การวิเคราะห์งาน/
ออกแบบงานใน

สภาวะวิกฤติ และ 

ผู้บริหารระดับสู งใช้การประชุม
ผู้บริหารแต่ละหน่วยงาน และให้
ผู้บริหารแต่ละหน่วยงานสื่อสารสร้าง
ความเข้าใจกับทีมงานของตนเอง 
เกี่ยวกับนโยบายการท างานแบบสลับ
ช่วงเวลาและ Work from home 

ผู้บริหารระดับสูงใช้การแจ้งผ่าน
ระบบ intranet e-mail และ Line 
ขององค์การ โดยเป็นการแจ้งแบบ
ลายลักษณ์อักษร 

ผู้ บ ริ ห า ร ร ะ ดั บ สู ง ใ ช้ ช่ อ ง ท า ง 
Facebook ในการ  Live สด  ชี้ แจง
น โยบาย ในการสลั บปรั บ เ ป ลี่ ย น
ต าแหน่งงานในส่วนงานที่ถูกสั่งห้าม
ด าเนินการในสภาวะวิกฤติ , นโยบาย
การ work from home 

การพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ 

มีการสื่อสารนโยบายดังกล่าวผ่าน
ช่องทางต่างๆ ดังนี้ 
- Line และ E-mail เพื่อแจ้งข้อมูล

ข่าวสารต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ใน
การพัฒนาตนเอง ช่วงของการ 
work from home 

- ZOOM เปิดการสอนคอร์สการอ
บรมแบบออนไลน์ เพื่อพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การ 

- ระบบ  intranet ในการสร้ า ง
หลักสูตรแบบ e-learning 

ไ ม่ มี ก า ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร จ า ก
หน่วยงานที่รับผิดชอบ เนื่องจาก
เป็นช่วงเวลาของการปิดหลักสูตร
ฝึ กอบรม  ใน เดื อน  เมษายน -
พ ฤ ษ ภ า ค ม  ( เ ป็ น แ ผ น ก า ร
ด าเนินงานปกติขององค์การ ซึ่ง
แผนการฝึกอบรมจะเริ่มต้นอีกครั้ง
ในเดือนมิถุนายนของทุกปี) 
    ใช้การสื่อสารข้อมูลการพัฒนา
ตนเองให้แก่พนักงานในช่วง work 
from home ผ่ า น ท า ง  e-mail 
และ Facebook 

มีการสื่อสารนโยบายดังกล่าวผ่าน
ช่องทางต่างๆ ดังนี้ 
- Line และ E-mail เพื่อแจ้งข้อมูล

ข่าวสารต่างๆ ที่เป้นประโยชน์ในการ
พัฒนาตนเอง ช่วงของการ work 
from home 

- ZOOM เปิดการอบรมแบบออนไลน์ 
เพื่อพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ภายใน
องค์การ 

- Facebook มี ก า ร  Live ผ่ า น 
Facebook ขององค์การในทุกๆเช้า 
เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่ อการพัฒนา
ตนเองเสมือนเสียงตามสายที่จัดใน
องค์การ 

การบริหารผลการ
ปฏิบัติงาน 

ยึดแนวปฏิบัติจาก KPI ยึดแนวปฏิบัติจาก KPI 
และการสื่อสารรายงานผลงาน
ขณะ work from home ในทุกๆ
วัน 

ยึดแนวปฏิบัติจาก KPI 
และการสื่อสารรายงานผลงานขณะ 
work from home ในทุกๆวัน 

 

 



รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 4 ประจ าปี 2563 

 

-760- 

ตารางท่ี 2 สรุปผลการศึกษาการสื่อสารนโยบายด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19 
ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

การส่ือสารนโยบาย
ด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ 

ผู้ส่งสาร ช่องทางในการส่ือสาร และ สาร (channel and message) 

องค์การ S องค์การ I องค์การ L 

การบริหาร
ค่าตอบแทนฯ 

มีการสื่อสารแจ้งพนักงานในการท า
ประกัน covid-19 ผ่านทาง E-mail, 
Line แต่ไม่มีการแจ้งมาตรการของ
รัฐบาลที่เกี่ยวกับประกันสังคม 

มีการสื่ อสารแจ้ งพนักงานการ
ประกัน covid-19 ผ่านทาง E-mail, 
Line และ Facebook แต่ไม่มีการ
แจ้งมาตรการของรัฐบาลที่เกี่ยวกับ
ประกันสังคม  

มีการสื่อสารแจ้งพนักงานในการท า
ป ระกั น  covid-19 และมี ก า ร แ จ้ ง
ม า ต ร ก า ร ขอ ง รั ฐ บ า ล ที่ เ กี่ ย ว กั บ
ประกันสังคมผ่านทางเสียงตามสาย 
Facebook Live 

การบริหารแรงงาน
สัมพันธ์และ
สุขอนามัย 

มีช่องทางสื่อสารและแผนที่ชัดเจน
ในกรณีฉุกเฉินที่พบพนักงานติดเชื้อ 
covid 

- มีช่องทางสื่อสารและแผนที่
ชั ด เจนในกรณีฉุ ก เฉินที่ พบ
พนักงานติดเชื้อ covid  

- มีคู่มือติดตามสุขอนามัยของ
พนักงาน โดยการทักทายผ่าน
ทางช่องทางการสื่อสารเป็น
ประจ าทุกวัน 

- มีช่องทางและแผนที่ชัดเจนในกรณี
ฉุกเฉินที่พบพนักงานติดเชื้อ covid 

- ใช้เสียงตามสายผ่านทาง Facebook 
Live ในการให้ความรู้และข้อมูลใน
การดูแลสุขภาพในช่วงสภาวะวิกฤติ 

 
 การอภิปรายผลและสรุปผล  
 จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า สื่อที่ใช้ในการสื่อสารช่วงการเกิดวิกฤติโควิด-19 จะใช้มากที่สุดใน
กลุ่มสื่อประเภท social media เนื่องจากทรัพยากรมนุษย์ขององค์การไม่สามารถมาปฏิบัติงานที่องค์การได้ 
โดยช่องทางการสื่อสาร มีทั้งการสื่อสารทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ และเส้นทางการสื่อสาร
ภายในองค์การมีทั้งจากบนลงล่าง จากล่างขึ้นบน และจากระดับเดียวกัน  ในช่วงการเกิดวิกฤติ covid-19  
ในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดการสื่อสารของ รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548)  
 ในส่วนของการสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ให้กับคนในองค์การพบว่า 
กระบวนการด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ไม่มีการสื่อสารเลยคือ การวางแผนทรัพยากรมนุษย์ การสรรหา 
และการคัดเลือก เนื่องมาจากช่วงเวลาดังกล่าวหลายกิจการถูกสั่งปิดกิจการชั่วคราวตามนโยบายของรัฐบาล 
บางกิจการมีจ านวนลูกค้าไปใช้บริการน้อยลง เนื่องจากนโยบาย “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพ่ือชาติ” และการรักษา
ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ประกอบกับแต่ละองค์การเน้นการท างานที่บ้านหรือ work from 
home และการสลับการเข้ามาท างาน จึงยังไม่มีความจ าเป็นในการรับพนักงานใหม่ในช่วงเวลาดังกล่าว 
ในขณะที่กิจกรรมอ่ืนๆยังมีการสื่อสารกันอย่างต่อเนื่องครบทุกกิจกรรม ได้แก่ การวิเคราะห์งานและออกแบบ
งานให้เหมาะสมกับช่วงสภาวะวิกฤติ, การพัฒนาและฝึกอบรมพนักงานผ่านออนไลน์, การบริหารผลการ
ปฏิบัติงานจากการติดตามตัวชี้วัดหรือผลลัพธืในการปฏิบัติงาน (KPI & Output), การจ่ายค่าตอบแทน และ
สิทธิประโยชน์พิเศษในช่วง covid-19 และการสร้างบรรยากาศแรงงานสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน ซึ่งเป็นไปตาม
นโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ดัดแปลงมาจาก Noe et al. (2012) และพิชิต เทพวรรณ์ (2554) 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษา เรื่อง การสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์การช่วงสภาวะ
วิกฤติ covid-19 ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปคือ  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็น
ดังกล่าว เพ่ือน ามาหาค าตอบต่อไปว่า การสื่อสารนโยบายการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุดใน
สภาวะวิกฤติคือการสื่อสารในรูปแบบใด เพ่ือสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการเตรียมความพร้อมส าหรับ
สภาวะวิกฤติที่จะเกิดขึ้นได้ในอนาคต ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย/เชิงปฏิบัติ คือ ผู้บริหารต้องตระหนักถึงการ
บริหารการเปลี่ยนแปลงที่มีขึ้นกะทันหันในอนาคต เช่น การแพร่ระบาด Covid-19 ในระยะที่ 2 เพ่ือเป็นการ
เตรียมความพร้อมขององค์การ รวมถึงการสื่อสารในสภาวะวิกฤติ ต้องมีการจัดท าแผนไว้ล่วงหน้า ในหลายๆ
กรณี เช่น กรณีโรคระบาด กรณีภัยธรรมชาติ 

 
รายการอ้างอิง 
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