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บทคัดย่อ 

งานวิจัยชิ้นนี้ทําการศึกษาแนวทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับ
สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม โดยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมสําหรับอาหารและเครื่องดื่ม จํานวน 5 ท่าน และศึกษา การเปิดรั บ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 3 โดยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จากการสํารวจกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 400 คน   

จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดา มักจะโพสต์เฉพาะ
ภาพนิ่ง ส่วนผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียง มักจะโพสต์ภาพเคลื่อนไหว และจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกที่จะติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 2 ประเภท โดยมีความถี่ในการ
เปิดรับเป็นประจําทุกวัน ซึ่งรูปภาพเป็นรูปแบบของสารที่เปิดรับมากที่สุด ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่ง
ต่อทัศนคติที่ว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีความสามารถในการสร้างเนื้ อหาให้น่าสนใจ และกลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการตอบสนองโดยการกดติดตามมากที่สุด ในขณะที่การเปิดรับสารมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในระดับต่ํา และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อโพสต์ในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด, อินสตาแกรม, เปิดรับ, ทัศนคต,ิ พฤติกรรมการตอบสนอง 
  



401 - 4 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

Abstract 

This research was aimed to study the communication methods of Instagram influencers 

for marketing food and beverage products by the qualitative method, conducting by an in-

depth interview with 5 Instagram influencers and explore consumers’ exposure, consumers’ 
attitude and consumers’ response including the relationship between these 3 factors by the 
quantitative research, which is a survey research with 400 respondents  

Regards the qualitative research, it was found that Micro influencers usually post photos. As 

for Macro influencers, they tend to post video. On the other hand, the result of the 

quantitative research presents that most of sample group follow both Macro and Micro 

Influencers and check out Instagram on a daily basis. Instagram post in the form of photo gains 

the most exposure. The samples strongly agree with the attitude that Instagram Influencers 

has the ability to create interesting contents and the most frequent response is to follow the 

Instagram Influencers. Last but not least, the research indicates that the consumers’ exposure 
has a low positive relationship with consumer’s attitude. The positive relationship between 

consumers’ attitude and the consumers' responses is in the moderate level. 

Key word: Influencer, Instagram, Exposure, Attitude, Consumers’ response 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

โซเชียลมีเดียกลายเป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารระหว่างคนในสังคมปัจจุบัน เป็นแหล่งในการ
เผยแพร่ บอกเล่าเรื่องราว และการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลที่รวบรวมโดย “We Are 

Social” ดิจิทัลเอเยนซี่  และ “Hootsuite” ผู้ ให้บริการระบบจัดการ Social Media และ Marketing 

Solutions ระบุว่าจํานวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยอยู่ที่ 57 ล้านคน และมีผู้ใช้งาน Social Media 

มากถึง 51 ล้านคน (วสิทธิ์ สถิตวรพงศ์, 2560) ทั้งนี้แอปพลิเคชัน โซเชียลมีเดียแห่งการแบ่งปันภาพอย่าง
อินสตาแกรม มียอดผู้ใช้งานอยู่ที่ 700 ล้านคนทั่วโลก และมียอดผู้ใช้งานสูงสุดเป็นอันดับ 4 ในประเทศไทย ที่
จํานวน 13 ล้านคนในปัจจุบัน (กองบรรณาธิการนิตยสาร BRAND BUFFET, 2561) จากข้อมูลดังกล่าว จะเห็น
ว่าอินสตาแกรม กลายเป็นช่องทาง ที่คนในสังคมสนใจและนิยมใช้เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการโพสต์ วิถีการ
ดําเนินชีวิต แสดงถึงการกิน การเที่ยว การรีวิวสินค้าและบริการ ร้านอาหาร เครื่องดื่มและสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆของผู้มีชื่อเสียง จึงเริ่มมีการตลาดแบบ Influencer Marketing เกิดขึ้น ซึ่งเป็นการทําการตลาดด้วย
วิธีการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือแบรนด์ โดยอาศัยชื่อเสียง หรือที่เรียกว่ากลุ่มอ้างอิง ( reference 
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groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลในสังคมที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ( Lamb, Hair & 

McDaniel, 2011) ซึ่งกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ มักจะมีผู้คนให้ความสนใจ และติดตามอยู่เป็นจํานวนมากอยู่แล้ว 
ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงและรับรู้สิ่งที่บุคคลเหล่านั้นโพสได้อย่างง่ายดาย ส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้า
และบริการเหล่านั้นมากขึ้น  ซึ่งการแสดงความคิดเห็นของคนกลุ่มนี้ เริ่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากข้ึนเรื่อยๆ และส่งผลต่อการตัดสินใจทําการตลาดของผู้ผลิตสินค้าในปัจจุบันเช่นกัน  

ทั้งนี้สินค้าที่มีการรีวิวผ่านทางอินสตาแกรมมากที่สุดสินค้าหนึ่งคือ สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 
ซึ่งจากการที่พฤติกรรมของคนในยุคโซเชียลมีเดีย นิยมติดตามและมักเชื่อถือการรี วิวของทั้งผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิด และคนที่ตนชื่นชอบ อีกท้ังสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม เป็นสิ่งที่คนเราต้องบริโภคทุกวัน ผู้คน
จึงมักเสาะแสวงหาร้านอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่เคยทาน เพ่ือที่จะลองชิมและเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ซึ่งมักจะ
มีกลุ่มคนที่ชื่นชอบและสนใจ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ที่ได้ทําการตระเวนชิม ถ่ายภาพ แชร์
สถานที่ตั้ง และรีวิวแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านอาหารและเครื่องดื่มต่างๆ ไว้มากมาย 
จึงกลายเป็นความสะดวกสบายของผู้บริโภคในการหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องดื่มผ่านทางสื่อ
โซเชียลมีเดีย จึงเป็นประเด็นน่าสนใจที่ว่ากลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีการนําเสนอภาพและข้อมูล
เกีย่วกับสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่มผ่านทางอินสตาแกรม มีแนวทางการนําเสนออย่างไร รวมถึงการเปิดรับ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคเป็นอย่างไร และมีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 

วัตถุประสงค ์

1. เพ่ือศึกษาถึงแนวทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน อินสตาแกรม สําหรับสินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม 

2. เพ่ือสํารวจการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ในอินสตาแกรม สําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 

3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม 
สําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตา
แกรม 

4. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตา   แกรม 
สําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

วิธีการวิจัย 

งานวิจัยชิ้นนี้ได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยที่ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดเกี่ยวกับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มในอินสตาแกรม จากรายชื่อที่มีผู้รวบรวมและแนะนําผู้ทรง
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อิทธิพลทางความคิดที่มีผู้ติดตามจํานวนมาก และกําลังเป็นที่สนใจของผู้บริโภคและสังคมในปัจจุบัน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้คัดเลือกมาเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มีชื่อเสียง (Macro Influencer) สําหรับสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีผู้ติดตามในอินสตาแกรม จํานวนหนึ่งแสนคนขึ้นไป (Ayaz Nanji, 2017) 

จํานวน 2 ท่าน ได้แก ่

1. เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @bon_appetitbkk มีจํานวนผู้ติดตาม 555,000 คน 

2. เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @kinlag มีจํานวนผู้ติดตาม 305,000 คน 

และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดา (Micro Influencer) สําหรับสินค้า 
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีผู้ติดตามในอินสตาแกรม จํานวนหนึ่งหมื่นคนขึ้นไป แต่ไม่เกินหนึ่งแสนคน 
(Ayaz Nanji, 2017)  จํานวน 3 ท่าน ได้แก ่ 

1. เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @keerisnith มีจํานวนผู้ติดตาม 32,000 คน 

2. เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @oatkomkrich มีจํานวนผู้ติดตาม 27,300 คน 

3. เจ้าของบัญชีอินสตาแกรม @porschary มีผู้ติดตามจํานวนประมาณ 27,100 คน 

โดยมีแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึกจะแบ่งโครงคําถามออกเป็น 2 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 แนวคําถามเก่ียวกับการเริ่มเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและวิถีการดําเนินชีวิต (lifestyle)   

ส่วนที่ 2 แนวคําถามเก่ียวกับแนวคิด วิธีการโพสต์ให้น่าสนใจ และได้รับการตอบสนองจากผู้ติดตาม 

และในส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีการติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้าอาหารและ
เครื่องดื่ม จํานวน 400 คน ทําการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยทําการเก็บข้อมูลจากพ้ืนที่ที่เลือกไว้
ทั้งหมด 8 เขต ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นข้อมูลในเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมสําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม โดย
มีรายละเอียดคําถามดังต่อไปนี้ 

แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการติดตามผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 

แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยคําถาม 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับ
อาหารและเครื่องดื่ม ได้แก่ ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ทําการเปิดรับ ความถี่ในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร และรูปแบบของการสื่อสารที่มีการเปิดรับ 
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ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทั้งแบบผู้มีชื่อเสียง 
และแบบบุคคลธรรมดา สําหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

ส่วนที่ 4 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแก
รมทั้งแบบผู้มีชื่อเสียง และแบบบุคคลธรรมดา สําหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

ตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยสามารถแบ่งได้ตามสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรม สําหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1.1 ที่มาในการเริ่มเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและวิถีการด าเนินชีวิต 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 5 ท่าน เป็นคนที่ชอบถ่ายภาพ และมักจะไปทานอาหารที่ร้านอาหาร
ใหม่ๆ หรือร้านที่อร่อยอยู่เสมอ โดยมีความชอบในการโพสต์ภาพอาหารลงในอินสตาแกรมส่วนตัว โดย 
@keerisnith และ @oatkomkrich มักจะไปร้านคาเฟ่ที่เปิดใหม่และอยากที่จะเป็นคนกลุ่มแรกๆที่ไปร้านคา
เฟ่นั้น ส่วน @kinlag และ @bon_appetitbkk ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มีชื่อเสียง มักจะ
ไปร้านอาหารที่อร่อย โดยไม่ได้เน้นว่าจะต้องเป็นร้านใหม่ ในขณะที่ @porschary จะเน้นไปร้านของหวาน ที่มี
การตกแต่งร้านที่สวยงามสีสันสดใสเท่านั้น 

1.2 แนวคิดวิธีการน าเสนอให้น่าสนใจ เพื่อได้รับการตอบสนองจากผู้ติดตามมากที่สุด 

1.2.1 ความถี่ และ ช่วงเวลาในการโพสต์ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท้ัง 5 ท่าน มักจะโพสต์ลงอินสตาแกรมเป็นประจําทุกวัน  

วันละ 1-2 โพสต์ ส่วนช่วงเวลาในการโพสต์จะไม่กําหนดตายตัว ทั้งนี้จากกระบวนการทํางาน (algorithm) 

ของอินสตาแกรมที่มีการปรับเปลี่ยนไปจากเดิม จึงทําให้ยอดการตอบรับของผู้ติดตาม ขึ้นกับรูปแบบความ
น่าสนใจของเนื้อหาที่โพสต์มากกว่าช่วงเวลาที่โพสต์ 

1.2.2 รูปแบบของเนื้อหา (ข้อความ, ภาพ, ภาพเคลื่อนไหว) 
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ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดาทั้ง 3 ท่าน มักจะโพสต์เฉพาะภาพนิ่งเท่านั้น เนื่องจาก
จะเน้นความสวยงามและการคุมโทนสีของอินสตาแกรม ซึ่งภาพเคลื่อนไหวจะไม่ค่อยคมชัด และคุมโทนสีได้
ยาก ในขณะที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียงอีก 2 ท่าน มีความคิดที่ต่างกันออกไปว่าการโพสต์ภาพ
เคลื่อนไหวมักจะได้การตอบรับที่ดีกว่า อีกทั้งการลงภาพเคลื่อนไหวจะทําเห็นวิธีการปรุง วิธีการทาน และทํา
ให้อาหารดูน่าทานมากขึ้น โดยไม่ได้มีการคุมโทนสีของอินสตาแกรม 

1.2.3 แนวทางการสื่อสารให้น่าสนใจและได้รับการตอบสนองจากผู้ติดตามมากที่สุด 

-     การถ่ายภาพ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดา จะมีการถ่ายภาพบรรยากาศความสวยงาม หรือจุดเด่น
ของร้านอาหาร ประกอบกับภาพอาหารด้วย ในขณะที่กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มีชื่อเสียง จะเน้น
ถ่ายแต่ภาพอาหาร ให้เห็นรายละเอียดของอาหารอย่างชัดเจน และดูน่าทานเท่านั้น  

- การจัดแต่งภาพ และ Mood & Tone 

กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดามีการคุม Mood & Tone ในอินสตาแกรม และมี
การตกแต่งโทนสีของภาพอย่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ในขณะที่กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียง 
ซึ่งเน้นการถ่ายภาพอาหารอย่างเดียวนั้น มีการตกแต่งสีของภาพบ้าง ให้ดูคมชัด น่าทาน แต่ไม่แต่งเยอะ
จนเกินไป และไม่มีการคุมโทนสีในอินสตาแกรมในภาพรวม  

- การ Tag สถานที่ และ Hashtag ใต้ภาพ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 5 ท่าน มีการใส่ Tag สถานที่เหมือนกัน ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้ที่
ติดตาม อีกทั้งมีการใส่ Hashtag ใต้ภาพ ซึ่งแตกต่างกันไป มีทั้ง Hashtag เป็นชื่ออินสตาแกรมของตน และ 
Hashtag ที่เป็นกลุ่ม community ที่เกี่ยวข้องกัน เพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงโพสต์ จากผู้ที่ไม่ได้
ติดตามอยู่อีกด้วย 

- ค าบรรยายใต้ภาพ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแต่ละท่านจะไม่โพสต์ด้วยถ้อยคําที่เป็นเชิงลบ จะพยายามพูดถึงด้านดีของ
ร้าน ทั้งนี้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มีชื่อเสียง จะมีการแสดงความคิดเห็นและให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร
และร้านอาหารอย่างครบถ้วน ในขณะที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดา จะให้ข้อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับร้านอาหารน้อยกว่า 

- การระบุ Promotion ของร้าน  

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมักระบุ Promotion ก็ต่อเมื่อเป็นงานจ้าง และบางครั้งหากผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดชอบร้านนั้นโดยส่วนตัว และรู้สึกว่า Promotion นั้นดีจริงๆ  
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- การปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทุกท่านจะพยายามมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามให้มากที่สุด โดยจะกดถูกใจ
และตอบคําถามในทุกๆการแสดงความคิดเห็น 

1.2.4 คุณลักษณะท่ีส าคัญของการเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดให้ความสําคัญกับความจริงใจ และการเป็นตัวของตัวเอง  

ส่วนที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis)  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

งานวิจัยชิ้นนี้มีกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงจํานวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.8 และกลุ่มตัวอย่างเพศชายจํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ในช่วง 29-39 ปี มีจํานวนมากที่สุด ที่ 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวนทั้งสิ้น 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด เป็นจํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 30,001 

บาทขึ้นไป มีจํานวนมากที่สุดที่ 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77 ส่วนรูปแบบการดําเนินชีวิต กลุ่มตัวอย่างมีวิถีการ
ดําเนินชีวิตที่มีความคิดเป็นของตัวเอง ยึดเหตุผลในการตัดสินใจมากกว่าอารมณ์ ความรู้สึก เป็นจํานวนมาก
ที่สุด คือ 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการเปิดรับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม 

กลุ่มตัวอย่างมีการติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง2 ประเภท คือทั้งแบบผู้มีชื่อเสียงและแบบ
บุคคลธรรมดามากที่สุด เป็นจํานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมสําหรับอาหารและเครื่องดื่ม เป็นประจําทุกวัน (7 

วัน/สัปดาห์) มากที่สุด จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ซึ่งรูปภาพ เป็นรูปแบบของสารที่มีค่าเฉลี่ยรวม
ของความถ่ีในการเปิดรับอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.55 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่ งต่อทัศนคติที่ว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมี
ความสามารถในการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.27 อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดเป็นผู้เชี่ยวชาญ มีเสน่ห์ดึงดูด และพึงพอใจต่อเนื้อหาที่ได้รับจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอีกด้วย 
โดยหากพิจารณาจากองค์ประกอบในแต่ละด้านของทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม 
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้งด้านความรู้ ความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรมที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลพฤติกรรมการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับ
อาหารและเครื่องดื่ม 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกดติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมสําหรับอาหารและ
เครื่องดื่มมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อ
ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 3.70 และมีพฤติกรรมการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง ที่
ค่าเฉลี่ย 2.92 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

จากการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) ในการ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับสินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค  

การเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเชิงบวก ระดับต่ํา ที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.356 
(Sig. 0.000 และ 0.21 < r < 0.40) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัย  

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ในเชิงบวก ระดับปาน
กลาง ที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.477 (Sig. 0.000 และ 0.41 < r < 0.60) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. แนวทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมองว่า เนื้อหาของโพสต์มีความสําคัญต่อการได้รับ
การตอบสนองจากผู้ติดตามมากกว่าช่วงเวลาที่โพสต์ ซึ่งสอดคล้องกับที่ ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ได้
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กล่าวถึงสิ่งที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดควรจะมีคือ มีความสามารถที่จะนําเสนอเนื้อหาต่างๆที่ตนมีความสนใจ 
ออกมาในรูปแบบที่น่าสนใจ แปลกใหม่ในเชิงสร้างสรรค์ ดึงดูดผู้ติดตาม อี กทั้ง การถ่ายภาพหรือ
ภาพเคลื่อนไหวที่ชัดเจน และมีการปรับแต่งสีที่สวยงามนั้น มีความสําคัญและช่วยให้ผู้ติดตามมีความสนใจและ
เกิดการตอบรับที่ดี สอดคล้องกับที่ BBC News (2017) ได้ระบุไว้ว่า การทําการตลาดด้านอาหารในปัจจุบัน 
จะต้องใช้ภาพเป็นสื่อในการดึงดูดผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมักจะทําการหาข้อมูลผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

อีกทั้งแนวทางอ่ืนๆที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเลือกที่จะเพ่ิมเติมเข้าไปในแต่ละโพสต์ เพ่ือช่วยเพ่ิม
การตอบสนองให้ดียิ่งขึ้น อย่างเช่น การโพสต์คําบรรยายใต้ภาพ การใส่ Tag สถานที่ตั้งของร้าน การใส่ 
Hashtag ทีเ่กี่ยวข้อง เพ่ือเพ่ิมโอกาสการเข้าถึงโพสต์ การใส่โปรโมชั่นของร้าน หรือแม้กระทั่งการมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้ติดตาม ล้วนเป็นตัวช่วยให้การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด มีความน่าสนใจมากขึ้น มีผู้คนเห็น
โพสต์มากขึ้น และมีการตอบสนองต่อโพสต์มากขึ้ น ซึ่ งเป็นไปตามที่  Steps academy (2017) และ 
MARKETINGOOPS (2018) ได้มีการรวบรวมแนวทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ให้มีประสิทธิภาพที่สุด
ไว้ 

ทั้งนี้กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่เป็นบุคคลธรรมดามักจะมีแนวทางที่ชัดเจนเรื่องของความ
สวยงามของภาพ มีการคุม Mood & Tone ไม่ให้หลุดไปจากสิ่งที่ตนชื่นชอบ โดยไม่ได้เน้นเรื่องการขายมาก
นัก ในขณะที่กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่เป็นผู้มีชื่อเสียง จะเน้นการถ่ายภาพให้เห็นอาหารอย่างชัดเจน
เท่านั้น และมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารและร้านอาหารนั้นอย่างครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ความแตกต่างของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 2 ประเภทของ Georgia Hatton (2018), Jacob Porteous 

(2018) และ Francesca Cruz (2018) ว่า แบรนด์สามารถควบคุมเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบผู้มี
ชื่อเสียง พูดถึงเกี่ยวกับแบรนด์ได้ ในขณะที่ไม่สามารถควบคุมเนื้อหา หรือสิ่งที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบ
บุคคลธรรมดาสื่อสารได้  

 

2. การเปิดรับสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส าหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลสถิติที่
รวบรวมโดย Thumbsup (2019) ว่า ร้อยละ 68 ของผู้ใช้งานอินสตาแกรม เป็นผู้หญิง ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างมี
อายุในช่วง 29-39 ปี จํานวนมากที่สุด ซึ่งตรงกับข้อมูลจาก 99firms, 2018: online ที่ว่า ผู้ใช้อินสตาแกรม
ส่วนใหญ่มีอายุต่ํากว่า 40 ปี และใกล้เคียงกับข้อมูลจาก ABASTO Magazine (2017) ว่าคนที่มีอายุในช่วง 18-
35 ปี จะพิจารณาภาพอาหารในอินสตาแกรมก่อนการตัดสินใจซื้อ 
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ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรมสําหรับอาหารและเครื่องดื่ม เป็นประจําทุกวัน ซึ่งสอดคล้องกับ Charles k. Atkin ที่ได้กล่าวว่า 
บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก ย่อมมีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนที่มีความทันสมัยทัน
เหตุการณ์  

ทั้งนี้รูปภาพ เป็นรูปแบบของสารที่มีค่าเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับ ABASTO Magazine (2017) ที่ได้กล่าวถึงความสําคัญของหน้าตาอาหารที่จะถูกโพสต์ลงในสื่อ
โซเชียลมีเดียว่าคนที่มีอายุในช่วง 18-35 ปี ใช้เวลารวมกันมากถึง 5 วันเต็มๆใน 1 ปี เพ่ือค้นหารูปภาพอาหาร
ในอินสตาแกรม และร้อยละ 30 จะไม่เลือกไปร้านอาหารนั้นๆ ถ้าหากรูปภาพในอินสตาแกรมของร้านนั้นๆ ดู
ไม่ดีและไม่น่าสนใจ 

3.  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส าหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับทัศนคติที่ว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมี
ความสามารถในการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจ และได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารและร้านอาหารจากผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดในอินสตาแกรมมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคเลือกทําการเปิดรับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดที่ตนชื่นชอบ และได้รับข้อมูลที่น่าสนใจ เป็นประโยชน์ต่อตน ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีทัศนคติในด้านบวก
ต่อประเด็นนี้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่ได้กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นความโน้มเอียงของแต่ละ
บุคคลซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ โดยจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมว่าพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ทั้งนี้ประเด็นที่รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตา
แกรม สําหรับสินค้าอาหารและเครื่องดื่มต่อไปในอนาคตมีค่าเฉลี่ย 4.20 ซึ่งเป็นทัศนคติด้านพฤติกรรมที่มี
ความสอดคล้องกับสิ่งที่ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวไว้ ดังนั้น ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
อาหารและร้านอาหารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และมีความพึงพอใจในเนื้อหาที่ได้รับ จึงนําไปสู่แนวโน้ม
ที่จะติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับสินค้าอาหารและเครื่องดื่มต่อไปในอนาคต 

4.พฤติกรรมการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม 

จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดมากที่สุดคือการกดติดตาม เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดโพสต์ และนํามาซึ่งพฤติกรรมการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงโพสต์ของผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดคนนั้นต่อไปในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับแบบจําลองลําดับขั้นการเกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า Hierarchy of Effects Model ของ Robert Lavideg และ Gary 
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Steiner (1987 as cited in G. Belch และ M. Belch 2012) ที่อธิบายว่า บุคคลจะมีการรับรู้ มีความรู้ มี
ความรู้สึกชอบ มีความรู้สึกพึงพอใจ มีความเชื่อม่ัน และเกิดเป็นพฤติกรรม  

ทั้งนี้จากผลการสัมภาษณ์เจาลึกกับกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม พบว่ า ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด มีแนวทางการสื่อสารโดยการใช้เทคนิคต่างๆ ตามที่ Steps academy (2017) ได้รวม
รวมไว้ เช่น การตกแต่งภาพให้น่าสนใจ การใส่คําบรรยายใต้ภาพ การใส่ tag สถานที่ Hashtag ต่างๆ เป็นต้น 
ซึ่งแนวทางการสื่อสารต่างๆเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ พึงพอใจ และเกิดเป็น
พฤติกรรมตอบสนองในที่สุด อีกทั้ง การใส่ tag สถานที่ และ ใส่ Hashtag ต่างๆ เป็นการเพ่ิมโอกาสให้บุคคล
อ่ืนที่ไม่ได้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดอยู่ สามารถเข้าถึงโพสต์นั้นๆ และเพ่ิมโอกาสในการกดติดตามได้ใน
ที่สุด 

5.ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส าหรับอาหารและเครื่องดื่ม 

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมของผู้บริโภคในระดับต่ํา โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิง
บวก และเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร ภุชชงค์ (2556) ซ่ึง
มีผลการวิจัยว่า การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลผู้มีชื่อเสี ยงผ่านอินสตาแกรม มี
ความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับทัศนคติต่อตราสินค้า และงานวิจัยของ ณัฐธิดา โคดสา (2560) ซึ่งมีผลการวิจัย
ว่า การเปิดรับโฆษณาบนอินสตาแกรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรม
ในระดับต่ํา 

อีกทั้งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960: 19-25) ที่ได้กล่าวว่า กระบวนการเปิดรับ 
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข้อมูลข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งบุคคลจะเลือกเปิดรับ รับรู้ ตีความ และจดจํา
ข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องและสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ หรือสิ่งที่ตนสนใจเท่านั้น และ จากแนวคิดของ 
Kotler (1997) ที่ได้นําเสนอแบบจําลอง Communication Model ที่แสดงถึงลําดับขั้นที่การเปิดรับข้อมูล 
ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อสิ่งต่างๆอีกด้วย 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม กับ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ส าหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม 

ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อโพสต์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแก
รม ในระดับปานกลาง โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก และเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย ซึ่งสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ที่มีผลการวิจัยว่า ทัศนคติที่มีต่อคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ที่ตนชื่นชอบและติดตาม และทัศนคติที่มีต่อข้อมูลรีวิวร้านอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมในการ
ทําตามทีบ่ล็อกเกอร์นําเสนอสินค้า และงานวิจัยของ ณัฐธิดา โคดสา (2560) ซึ่งมีผลการวิจัยว่า ทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณาบนอินสตาแกรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาบนอินสตาแกรม
ในระดับสูง 

จากความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและ พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น สอดคล้องกับ 
แนวคิดของ McGuire and Muiman (1965) ที่ได้กล่าวถึง กระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เรียกว่า การ
เลียนแบบ ซึ่งเป็นกระบวนการที่บุคคลรับเอาความคิด ทัศนคติ พฤติกรรมของบุคคลอ้างอิง ซึ่ งเป็นบุคคลที่ใช้
เป็นมาตรฐานเพ่ือประเมินทัศนคติ หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด ย่อมมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ เกิดทัศนคติที่ดีต่ออาหาร หรือร้านอาหาร ตามที่ผู้
ทรงอิทธิพลทางความคิดได้แสดงความคิดเห็นไว้ และส่งผลไปยังการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมได้ 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 ผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงแนวทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรม ส าหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม  

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ง 5 ท่าน มักจะโพสต์ลงอินสตาแกรมเป็นประจําทุกวัน โดยการตอบรับ
จากผู้ติดตามจะข้ึนกับรูปแบบความน่าสนใจของเนื้อหาที่โพสต์มากกว่าช่วงเวลาในการโพสต์ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบบุคคลธรรมดามักจะโพสต์เฉพาะภาพนิ่ง เพ่ือเน้นความสวยงามและ
การคุมโทนสีของอินสตาแกรมในภาพรวม โดยมีการถ่ายทั้งภาพอาหารและบรรยากาศของร้านอาหารประกอบ 
และมีการตกแต่งโทนสีของภาพอย่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ส่วนคําบรรยายใต้ภาพจะไม่ระบุรายละเอียด
เกี่ยวกับอาหารหรือร้านอาหารมากนัก 

สว่นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีชื่อเสียง มักจะโพสต์ภาพเคลื่อนไหว เพ่ือให้เห็นถึงวิธีการปรุงอาหาร 
โดยเน้นถ่ายแต่ภาพอาหารเท่านั้น มีการตกแต่งสีของภาพบ้าง ให้ดูคมชัด น่าทาน แต่ไม่แต่งเยอะจนเกินไป 
และไม่มีการคุมโทนสีในอินสตาแกรมในภาพรวม ส่วนคําบรรยายใต้ภาพจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารและ
ร้านอาหารอย่างครบถ้วน 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงส ารวจ 
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กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 62.3 เลือกที่จะติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้งแบบผู้มีชื่อเสียงและแบบ
บุคคลธรรมดา โดยมีความถี่ในการเปิดรับเป็นประจําทุกวัน ซึ่งรูปภาพเป็นรูปแบบของสารที่กลุ่มตัวอย่างมี
ความถี่ในการเปิดรับมากที่สุด ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งต่อทัศนคติที่ว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรมมีความสามารถในการสร้างเนื้อหาให้น่าสนใจ และกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองโดย
การกดติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

ทั้งนี้การเปิดรับการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเชิงบวก ในระดับต่ํา  

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภคในเชิงบวก ในระดับปานกลาง  

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า การตอบรับจากผู้ติดตาม (Engagement) จะมาจากเนื้อหาที่น่าสนใจ ดังนั้น ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด จึงควรที่จะสร้างสรรค์เนื้อหา ให้มีความน่าสนใจและตรงกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้ติดตามมากที่สุด ในขณะที่จากผลการวิจัยที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมักทําการเปิดรับสารจากผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดในอินสตาแกรมทุกวัน และมักจะตอบสนองโดยการกดติดตาม ดังนั้น ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด จึง
ควรทําการโพสต์เนื้อหาที่น่าสนใจอย่างสม่ําเสมอ โดยเนื้อหาควรจะมีความทันสมัย ทันต่ อเหตุการณ์ 
หลากหลาย และไม่น่าเบื่อ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในกดติดตามของผู้บริโภค  

2. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสารในรูปแบบของภาพมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร จึงควรที่จะจัดแต่งอาหารและเครื่องดื่ม ให้มีจุดเด่น และมีหน้าตาที่สวยงาม น่ารับประทาน ส่วน
นักการตลาด และผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดก็ควรที่จะหาแนวทางในการถ่ายภาพอาหารให้น่าสนใจ ดึงจุดเด่น
ของอาหารนั้น สื่อสารเป็นภาพออกมาให้ผู้บริโภคสนใจมากท่ีสุด 

3. จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ทั้งแบบผู้มีชื่อเสียงและบุคคลธรรมดา มี
แนวทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหาร หรือนักการตลาด จึงจําเป็นต้องมีความ
เข้าใจในแนวทางการสื่อสารที่แตกต่างกันนี้ รวมถึงทราบถึงข้อดี ข้อเสียของการทําการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดทั้ง 2 ประเภท เพ่ือที่จะสามารถตัดสินใจเลือกทําการตลาดได้ถูกต้องและเหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ของงานมากที่สุด 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. งานวิจัยชิ้นนี้ได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม สําหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม และมีการวิจัยเชิงสํารวจโดยการเก็บแบบสอบถามจากผู้ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรม ดังนั้น การวิจัยในอนาคตควรจะมีการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม (Focus group) กับ
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ผู้บริโภค และผู้ประกอบการร้านอาหารร่วมด้วย เพ่ือให้เข้าใจมุมมอง และเหตุผลของพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด รวมถึงแนวคิดการทําการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารมากยิ่งขึ้น  

2. งานวิจัยชิ้นนี้ได้ทําการศึกษาเจาะลึกเฉพาะผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่ม ใน
อินสตาแกรมเท่านั้น ซึ่งงานวิจัยในอนาคต ควรทําการศึกษาในช่องทางการสื่อสารออนไลน์อ่ืนเพ่ิมเติมด้วย 
เพ่ือสามารถเปรียบเทียบความแตกต่าง ข้อดีและข้อจํากัด ของแต่ละช่องทางการสื่อสาร อีกทั้งสามารถขยาย
ขอบเขตของสินค้าที่ทําการศึกษา ที่นอกเหนือจากอาหารและเครื่องดื่ม เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการทําการตลาด
ผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ในขอบเขตที่กว้างมากข้ึน 
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คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน 

Clean Food Micro-Influencer’s Attributions on Instagram  

นางสาวปวีณา  ชิ้นศุภร และ ผศ. ดร. พนม  คลี่ฉายา 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและอธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน รวมถึงการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
ดังกล่าว โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง 8 คน ได้แก่ 
นักการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) นักการตลาดด้านการตลาดโดยผู้มี อิทธิพลทางความคิด 
(Influencer Marketing) เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน และผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 
ร่วมกับการรวบรวมศึกษางานวิจัยและบทความที่เก่ียวข้องและน่าเชื่อถือ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน คือ บุคคล
ธรรมดาทั่วไป มักเป็นบุคคลใกล้ตัว มีสถานะเป็นผู้บริโภคคนหนึ่ง และอยู่ในระดับสังคมเดียวกันหรือใกล้เคียง
กันกับผู้บริโภคทั่วไป มีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์จํานวนไม่มากหรือมีผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม โดยสื่อสารเนื้อหา
เกี่ยวกับประเด็นการรักษาสุขภาพ ได้แก่ การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกกําลังกาย รวมถึงการ
ดูแลตัวเองในเรื่องรูปลักษณ์ และบุคลิกภาพ โดยคนกลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อความคิด หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หนึ่งของผู้ติดตาม สําหรับคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค คือ มีความสอดคล้องกับตรา
สินค้าและตัวสินค้า มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า สื่อสารกับผู้ติดตามแบบเป็นกันเอง นําเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ 
มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องที่ตนสนใจ และ เปิดรับข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ๆ 
ที่เก่ียวข้องกับเรื่องท่ีตนสนใจ  

ในด้านการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในการสื่อสารการตลาด จะใช้ในปริมาณมากกว่า
สิบคนขึ้นไป ในลักษณะสื่อสนับสนุนสื่อหลัก เพ่ือสร้างการรับรู้และกระแสการบอกต่อทั้งในหมู่ผู้บริโภคทั่วไป
และผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ตามแต่วัตถุประสงค์การสื่อสาร กลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณของตราสินค้า โดย
การคัดเลือกและติดต่อกลุ่มบุคคลดังกล่าวทําได้สองวิธีได้แก่ การติดต่อไปยังตัวบุคคลโดยตรงโดยนักการตลาด
ในหากใช้จํานวนไม่มาก และใช้การติดต่อผ่านแพลตฟอร์มหรือบริษัทบริหารจัดการอินฟลูเอนเซอร์เมื่อต้องการ
ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวเป็นจํานวนมาก สําหรับการให้ข้อมูลพ้ืนฐาน (บรีฟ) เนื้อหาในการสื่อสารจะ
ไม่มีการกําหนดรูปแบบตายตัวในการถ่ายทอดเนื้อหา แต่จะให้ข้อมูลเฉพาะที่เป็นสาระสําคัญที่เป็นข้อเท็จจริง
หรือเป็นจุดเด่นของสินค้า แล้วให้อิสระในการเล่าเรื่องราวตามแต่รูปแบบ ความถนัดของแต่ละบุคคล ด้านการ
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ประเมินผลการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม มีตัวชี้วัดคืออัตราการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ได้แก่ จํานวนการกดถูกใจ (Like) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

*** บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่องคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบน
อินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นทํางาน 

ค าส าคัญ : ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค, อินสตาแกรม, สินค้าคลีน 

Abstract 

The research has a purpose to study and describe clean food micro-influencer's 

attributions on Instagram as well as the strategy of micro-Influencer marketing. The study is a 

quantitative research with data collecting by an in-depth interview of 8 related specialists 

including online marketers, online influencer specialists, clean food owners, and clean food 

micro-influencers along with literature reviews.   

According to the research, clean food micro-influencers on Instagram is considered as 

niche consumers. They might generally have intimacy with other consumers and were on a 

similar social level with their followers. They have a certain number of followers or niche 

followers between 1,000 – 100,000 people. The content they created mostly focuses on 

health care issues including eating healthy food, working out, wellness and beauty. Their 

opinions influence followers' attitudes or behaviors. From the study, significant attributions of 

clean food micro-influencer are being consistent with brand and product, having direct 

experience with the product, friendly communicating with followers, creating and putting out 

their content interestingly, maintaining positive engagement with followers, apparently 

expressing their interest, and being open to innovations and information related to the subject 

of interest. Furthermore, more than 10 micro-influencers are applied as crucial forms of 

communication in order to create brand perceptions among typical consumers and specific 

consumers. By selecting micro-influencers, 2 methods can be conducted. First, directly 

contacting by marketers in the case of acquiring a small number of micro-influencers. Second, 

contacting influencer management agencies in the case of obtaining a large number of micro-

influencers. In conveying key messages of the marketing campaign, the selected micro-

influencers are not limited in expressing creativity and uniqueness, however, product details 
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and strength must be provided. In order to evaluate the influencers’ performance on 
Instagram, measure the engagement rate including Likes and Comments. 

*** This article is part of research “Clean Food Micro-Influencer’s Attributions on Instagram, 
Content Engagement and Impacts on Female First Jobbers.” 

Keywords: micro-influencer, instagram, clean food 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   

เมื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในฐานะช่องทางการติดต่อสื่อสาร 
และตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ได้หลากหลายวัตถุประสงค์ อีกทั้ง เปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาได้เอง สามารถสื่อสารกันได้อย่างอิสระ สะดวกและรวดเร็ว ทําให้ในช่วงหลายปีที่
ผ่านมาพบว่ามีการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตโดยใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer Marketing) กันอย่างแพร่หลาย  

การทําการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) พัฒนามาจากรูปแบบการโฆษณา ที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เช่นนักแสดง ศิลปิน ผู้เชี่ยวชาญมารับรองสินค้า (Celebrity Endorsement) 

สื่อสารผ่านสื่อกระแสหลักในอดีต ต่อมาเม่ือระบบอินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้น ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
อิสระ และเป็นผู้ที่สร้างเนื้อหาเองได้ ทําให้เกิดผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อออนไลน์ที่มีข้อมูลจากการศึกษา
เรียนรู้จนเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้าหรือบริการ แล้วนําเสนอข้อมูล หรือที่เรียกว่าการ
รีวิวด้วยวิธีที่สร้างสรรค์น่าสนใจจนเป็นที่รู้จัก ชื่นชอบและมีผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์เป็นจํานวนมาก ทําให้
เจ้าของธุรกิจนักการตลาด หันมาใช้บุคคลเหล่านี้เป็นกลยุทธ์สื่อสารการตลาดโดยให้ผลประโยชน์ตอบแทน 
หรือเรียกว่าการจ้างรีวิว ส่งผลให้เกิดการพูดถึงตราสินค้าเฉพาะในด้านดี และอาจไม่เป็นความจริงทั้งหมด 
ผู้บริโภคเริ่มเชื่อการรีวิวสินค้าของผู้มีชื่อเสียงน้อยลง แล้วเปลี่ยนมาติดตามหาข้อมูลจากแหล่งรวบรวมกลุ่ม
ผู้บริโภคทั่วไปบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเพจรีวิวต่างๆ แฮชแทกในทวิตเตอร์ (Twitter) ที่เป็นข้อมูลจาก
ประสบการณ์ผู้ใช้งานจริง ทําให้เกิดผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค (Micro-influencer) ซึ่งพัฒนามา
จากการเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการจริง ที่มีความสนใจหรือความรู้ในด้านใดด้านหนึ่ง แล้วแบ่งปันข้อมูลประสบ
การณ์ของตนลงบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างตรงไปตรงมา จนได้รับความสนใจ เชื่อถือ และไว้วางใจจากผู้บริโภค 
แม้ไม่ได้มีผู้ติดตามเป็นจํานวนมากแต่สามารถสร้างความผูกพัน (Engagement) และการเข้าถึงอย่างเป็น
ธรรมชาติ (organic reach) ได้มีประสิทธิภาพมากกว่า ผลสํารวจโดยบริษัทวันโปรดักชั่น (One Productions) 
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ระบวุ่า ผู้บริโภคเชื่อม่ันในการแนะนําของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์มากถึงร้อยละ 90 ในขณะที่ความเชื่อม่ันใน
โฆษณาแบบเก่ามีเพียงร้อยละ 33 (อ้างถึงในภัสสร ปราชญากูล , 2560) 

การขยายตัวของผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาคท่ีมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้น ทําให้ธุรกิจหลากหลายประเภท
เข้ามาเป็นผู้เล่นในกลยุทธ์นี้ รวมถึงธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเป็นกระแสความสนใจอย่างมากของผู้บริโภค
ยุคปัจจุบัน บริษัทที่ปรึกษาด้านการวิจัยตลาด มินเทล (Mintel) เปิดเผยว่า เทรนด์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคคน
ไทยส่วนใหญ่มีเป้าหมายเรื่องสุขภาพที่ดีขึ้น มีความต้องการทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลเท
รนด์อาหารปี 2018 จากบริษัทยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการสินค้าที่สดใหม่ 
มาจากธรรมชาติที่ไม่ปรุงแต่ง โดยกว่าร้อยละ 89 ต้องการซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพ และร้อยละ 
82 ชื่นชอบฉลาก Clean Label (เทรนด์สุขภาพมาแรง คนเมืองยุคใหม่ตั้งเป้าชีวิตดีมีสุข, 2561) นอกจากนี้ผล
สํารวจพฤติกรรมสุขภาพของผู้บริโภคไทย ปี 2560 พบประเด็นที่น่าสนใจว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลหลักด้านสุขภาพและสุขภาวะสูงที่สุดในโลก โดยค้นหาจากอินเทอร์เน็ตมากถึง
ร้อยละ 91 และค้นหาด้วยสื่อสังคมออนไลน์ถึงร้อยละ 58 (เปิดผลส่ารวจคนไทยใส่ใจสุขภาพต่่ากว่าค่าเฉลี่ย
สากล แต่สนใจเรื่องลดน้่าหนักมากท่ีสุด, 2560)   

สําหรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มจะเติบโตและได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้นในหมู่ผู้บริโภคยุคปัจจุบัน 
คือ อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแพลตฟอร์มที่เน้นการแบ่งปันรูปภาพและวิดิโอเป็นหลัก ซึ่งตอบโจทย์การ
สื่อสารของวงการอาหารในการนําเสนอภาพถ่ายอาหารที่สวยงาม น่ารับประทาน และตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคปัจจุบันที่นิยมถ่ายภาพอาหารและแบ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์ของตน จากสถิติการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ทั่วโลกระบุว่า อินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 3 มีผู้ใช้งานหน้าใหม่มาก
ถึง 38 ล้านคนในปี 2560 (DIGITAL 2019…, 2019) และปัจจุบันคนไทยใช้งานอินสตาแกรมมากถึง 13 ล้าน
คน (DIGITAL 2019: THAILAND, 2019) นอกจากนี้ยังเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดให้ความ
สนใจเป็นอย่างมาก โดยจากผลการสํารวจ บริษัทชั้นนําในด้านการทําการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ที่อ้างอิงข้อมูลจากกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ใช้แพลตฟอร์มของทางบริษัท พบว่าอินสตาแก
รมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่พวกเขาให้ความสนใจมากที่สุดในปี 2560 (5 อันดับ Social Media…, 2560) 

ผู้วิจัยจึงศึกษาและอธิบายคุณลักษณะที่เป็นลักษณะสําคัญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
บนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน และการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธฺพลทางความคิดดังกล่าว เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการนําไปประยุกต์ใช้ในการทําตลาดกลุ่มสินค้าคลีนและกลุ่มสินค้าหรือบริการอ่ืนที่เกี่ยวข้องต่อไป 
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วัตถุประสงค์ 

เพ่ืออธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน  

วิธีการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(Depth Interview) เพ่ือศึกษาและอธิบายคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้า
คลีนบนอินสตาแกรม (Instagram) รวมถึงอธิบายการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวให้
ชัดเจน และครอบคลุมในบริบทการตลาดปัจจุบันมากที่สุด ผู้วิจัยจึงใช้การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ นักการตลาดด้านการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 2 คน นักการตลาดด้านการตลาด
โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) 2 คน เจ้าของธุรกิจสินค้าคลีน 2 คน และผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 2 คน รวมจํานวน 8 คน โดยสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในประเด็นต่าง 
ๆ ได้แก่ 1) นิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 2) คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาค 3) ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน และ 4) การทําการตลาดด้วยผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค  

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้วยตนเอง โดยระหว่างสัมภาษณ์มีการ
บันทึกเสียง และจดบันทึก จากนั้นถอดบทสัมภาษณ์ คัดเลือกข้อความ รวมถึงประเด็นสําคัญเพ่ือนํามา
วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เมื่อได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แล้ว ใช้การวิเคราะห์ตามกระบวนการ
งานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ประเด็นสําคัญจากการสัมภาษณ์ (Major Themes) จากนั้นนําประเด็น
สําคัญมาแยกเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) และหัวข้อย่อย (Categories) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ที่ครอบคลุม
ทั้งในภาพรวมไปจนถึงประเด็นย่อย จากนั้นนําเสนอผลการวิจัยด้วยการบรรยาย 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 จากการศึกษาเรื่อง “คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่ม
สินค้าคลีน ความผูกพันต่อเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของสตรีวัยเริ่มต้นทํางาน” ในส่วนคุณลักษณะของผู้มี
อิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน สามารถอภิปรายผลเป็นประเด็นต่างๆ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 นิยามของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

 ผลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันว่าผู้มีอิทธิพลระดับจุลภาค คือ บุคคล
ธรรมดาทั่วไป ไม่ใช่คนมีชื่อเสียง เป็นบุคคลใกล้ตัว เช่น คนในครอบครัว หรือเพ่ือน มีสถานะเป็นเหมือน
ผู้บริโภคคนหนึ่ง และอยู่ในระดับสังคมเดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับผู้บริโภคท่ัวไป ที่มีผู้ติดตามทางสื่อออนไลน์
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จํานวนไม่มากหรือมีผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม ซึ่งไม่มีการระบุจํานวนตัวเลขผู้ติดตามที่แน่นอนเป็นมาตรฐานสากล
สําหรับผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค แต่การกําหนดจํานวนผู้ติดตามจะขึ้นอยู่กับประเภทธุรกิจ และ
เกณฑ์ท่ีกําหนดโดยองค์กรทางการตลาดแต่ละแห่ง โดยจากการสัมภาษณ์พบว่ามีการกําหนดจํานวนผู้ติดตามที่
ต่ําที่สุดคือ 1,000 คน และจํานวนสูงสุดอยู่ที่ 100,000 คน โดยความคิดเห็นของคนกลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อความคิด 
หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ติดตาม  

ประเด็นที่ 2 คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องพบว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคมีคุณลักษณะที่
สําคัญ ดังนี้  

2.1 มีความสอดคล้องกับตราสินค้าและตัวสินค้า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคจะมีอิทธิพลต่อ
ผู้ติดตาม เมื่อบุคคลนั้นมีความสอดคล้องกับตราสินค้าและตัวสินค้า ไม่ว่าจะเป็นด้าน บุคลิก รูปร่างหน้าตา 
พฤติกรรม และวิถีการดําเนินชีวิตที่สะท้อนถึงความเกี่ยวข้องทั้งทางตรง และทางอ้อม อีกทั้งต้องสนับสนุน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือตัวสินค้าด้วย สอดคล้องกับบทความของ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ที่
ระบุว่า ความเกี่ยวโยงกับประเด็น (Relevance) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท่าให้การกระท่าของคนหนึ่งมีอิทธิพลกับ
ผู้อื่น ยิ่งผู้ส่งสารมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องที่พูดมากก็จะสร้างความน่าเชื่อถือได้มาก 

2.2 มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า เนื้อหาที่ปรากฏบนสื่อออนไลน์ของบุคคลนั้นแสดงออกว่ามีการใช้
สินค้าอยู่แล้ว หรือทดลองใช้สินค้าจริง แล้วถ่ายทอดประสบการณ์ ความคิดเห็น ความรู้สึกของตนที่มีต่อสินค้า
นั้นอย่างอิสระ ตรงไปตรงมา ซึ่งก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือในมุมมองของผู้ติดตาม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ที่พบว่ากลุ่มผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจ
ร้านอาหารในด้านการมีอัธยาศัยดีกับผู้ติดตาม และการเสนอความคิดเห็นอย่างอิสระตามความคิดของตนเอง  

2.3 มีลักษณะการสื่อสารกับผู้ติดตามเป็นแบบเป็นกันเอง ข้อความและลักษณะภาษาที่ใช้ในการเล่า
เรื่องจะเป็นลักษณะภาษาแบบไม่เป็นทางการ มีความเป็นกันเอง เพ่ือสร้างบรรยากาศความใกล้ชิดในการ
พูดคุยกับผู้ติดตาม เหมือนการพูดคุยบอกต่อระหว่างเพ่ือน อีกทั้งยังสื่อสารอย่างเป็นธรรมชาติ มีความเป็นตัว
ของตัวเอง สอดคล้องกับการศึกษาของขนิษฐา สุขสบาย (2555) ที่กล่าวว่า วิธีการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในด้านความงามหรือบิวตี้ บล็อกเกอร์ จะเน้นการพูดคุยแบบเป็นกันเอง ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย และมี
การเล่าเรื่องราวประสบการณ์ของตนเองที่มีต่อสินค้า ทําให้ผู้ติดตามเข้าถึงได้ง่าย 

2.4 มีความสามารถในการนําเสนอเนื้อหาได้อย่างน่าสนใจ ในการนําเสนอเนื้อหาทั้งข้อความ รูปภาพ 
หรือวิดิโอ ข้อความที่นําเสนอมีความเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน สร้างความเพลิดเพลินหรือน่าติดตามขณะอ่าน
ข้อความ รูปภาพที่นําเสนอควรมีความสวยงามน่าสนใจในระดับหนึ่งก็เพียงพอแล้ว ตรงกับการศึกษาของกิติยา 
สุริวรรณ, พิชามน พวงสุวรรณ และอุรพี จุลิมาศาสตร์ (2559) ที่ระบุว่า ความสามารถในการสร้างสรรค์เนื้อหา
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ที่มีความน่าสนใจทั้งตัวเนื้อหา รูปแบบเนื้อหา และวิธีนําเสนอข้อมูลเป็นลักษณะสําคัญประการหนึ่งของผู้มี
อิทธิพลทางความคิด 

2.5 มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม มีการพูดคุย ตอบโต้ข้อความแสดงความคิดเห็นทั้งในลักษณะที่เป็น
การทักทายทั่วไป หรือการตอบคําถามข้อสงสัยจากผู้ติดตามอย่างทั่วถึง เป็นกันเอง และสม่ําเสมอ เพ่ือรักษา
ความสัมพันธ์และทัศนคติที่ดีระหว่างผู้ติดตาม รวมถึงรักษาความต่อเนื่องในการติดตามให้คงอยู่ด้วย 

2.6 แสดงออกถึงความสนใจเป็นพิเศษในหัวข้อหรือเรื่องที่ตนสนใจ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับ
จุลภาคอาจไม่จําเป็นต้องเป็นกูรู หรือมีความเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่งอย่างลึกซึ้ง แต่จะแสดงออกถึงความ
สนใจที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษผ่านเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของตน 

2.7 มีการเปิดรับสินค้า หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ คือ มีแนวโน้มในการเรียนรู้  เปิดรับข้อมูลจาก
หลากหลายช่องทาง เป็นผู้ติดตามความเคลื่อนไหว ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในแวดวงที่ตนให้ความสนใจ อีก
ทั้งมีความกระตือรือร้น ความสนใจในการทดลองหรือนําเสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ เป็นประจํา สอดคล้อง
กับการศึกษาของสุดารัตน์ แสงแก้ว, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ (2561) ที่กล่าวว่า 
พฤติกรรมหนึ่งของผู้นําทางความคิดทางการตลาดที่ควรเลือกใช้ คือผู้ที่มีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูล
เกีย่วกับสินค้า และมีแนวโน้มยอมรับสิ่งใหม่ในระดับสูง 

ประเด็นที่ 3 ความเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน 

ในการกําหนดเฉพาะเจาะจงว่าผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคคนใดอยู่ในกลุ่มสินค้าคลีน หรือ
หากนักการตลาดจะเลือกใช้เพ่ือทําการตลาดในกลุ่มสินค้าคลีนนั้น ผลจากการสัมภาษณ์พบว่า ไม่จําเป็นว่า
บุคคลจะต้องสื่อสารเนื้อหาที่เป็นเรื่องของการบริโภคสินค้าหรืออาหารคลีนเพียงอย่างเดียว แต่ยังครอบคลุมถึง
เนื้อหาอ่ืนๆ ที่สื่อถึงการใส่ใจ ดูแลรักษาสุขภาพโดยทั่วไป โดยมีประเด็นที่เด่นชัด ได้แก่ การรับประทานอาหาร
ซึ่งครอบคลุม อาหารเพ่ือสุขภาพที่รับประทาน สาระความรู้เรื่องสารอาหาร สูตรและวิธีการทําอาหารคลีน 
และประเด็นการออกกําลังกาย เช่น พฤติกรรมการออกกําลังกาย การแนะนําวิธีและท่าทางการออกกําลังกาย 
นอกจากนี้ยังรวมถึงประเด็นเนื้อหาที่สื่อถึงการมีแนวโน้มที่จะดูแลสุขภาพและลดน้ําหนัก เช่น มีปัญหาสุขภาพ 
ต้องการเปลี่ยนแปลงตนเอง ภาพถ่ายการเปลี่ยนแปลงของรูปร่าง รวมไปถึงเนื้อหาในประเด็นการดูแลตัวเอง 
พัฒนารูปลักษณ์และบุคลิกภาพของตนให้ดูดีขึ้นด้วย 

ประเด็นที่ 4 การท าการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

ในการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค วิเคราะห์ข้อมูลจากการสั มภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ นําเสนอเป็นประเด็นสําคัญได้ดังต่อไปนี้   

4.1 การใช้และวัตถุประสงค์ในการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 



401 - 26 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

 จากการสัมภาษณ์นักการตลาดพบว่า ในการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 
จะไม่ใช้ผู้มีอิทธิพลเพียงคนเดียวในการสื่อสาร จะใช้ในปริมาณมากกว่าสิบคนขึ้นไปตามแต่การวางแผนกลยุทธ์
และงบประมาณการสื่อสารการตลาดแต่ละครั้ง โดยใช้ในลักษณะเป็นสื่อสนับสนุนหรือเป็นวิธีหนึ่งที่ใช้ร่วมกับ
วิธีการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตราสินค้า ซึ่ง
เป็นได้ท้ังผู้บริโภคท่ัวไป หรือผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเจาะจงของตราสินค้าก็ได้   

4.2 การคัดเลือกและติดต่อผู้มีอทิธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

 ในการคัดเลือกติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค จากการสัมภาษณ์ ผู้เชี่ยวชาญนักการ
ตลาดให้ความเห็นสอดคล้องกันว่า ต้องเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์ตราสินค้าและตัวสินค้าให้เข้าใจอย่างชัดเจน
ก่อนเสมอ จากนั้นวิเคราะห์กําหนดกลุ่มเป้าหมาย แล้วจึงใช้ข้อมูลที่วิเคราะห์ได้แล้วเป็นมาเป็นกรอบในการ
พิจารณาคัดเลือกผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคให้มีความสอดคล้อง เหมาะสมมากที่สุด เพ่ือ
ความสําเร็จในการสื่อสารการตลาด  

สําหรับวิธีการติดต่อพบว่าสามารถทําได้สองวิธี ได้แก่ วิธีแรกคือการค้นหาติดต่อโดยด้วยตนเอง ผ่าน
การค้นหาจากคนที่ตนรู้จักหรือสอบถามและขอข้อมูลติดต่อ เช่น บัญชีหรือโปรไฟล์สื่อออนไลน์ของบุคคลที่มี
คุณลักษณะตรงตามที่ต้องการจากคนรู้จักรอบตัว จากนั้นเข้าไปดูและพิจารณาข้อมูลส่วนบุคคล รวมทั้งเนื้อหา
ที่ปรากฏบนสื่อออนไลน์ของบุคคลนั้น หากมีคุณลักษณะตรงตามที่ต้องการจึงดําเนินการติดต่อและพูดคุย
ข้อตกลงในการว่าจ้าง รวมถึงสอบถามข้อมูลคนรู้จักที่มีคุณสมบัติและความสนใจคล้ายคลึงกันของผู้มีอิทธิพล
คนดังกล่าว เพ่ือเป็นช่องทางในการติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคคนอ่ืนต่อไป โดยวิธีนี้มักใช้ใน
กรณีท่ีตอ้งการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคจํานวนไม่มากในการสื่อสารการตลาด 

วิธีที่สอง คือการติดต่อผ่านบริษัทหรือแพลตฟอร์ม ที่รวบรวม และบริหารจัดการผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดทุกประเภทเพ่ือการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยแพลตฟอร์มเหล่านี้ได้รวบรวม
รายชื่อและข้อมูลการติดต่อของบรรดาผู้มีอิทธิพลทางความคิด แล้วจัดแบ่งประเภทของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดเป็นหมวดหมู่ ด้วยเกณฑ์ด้านจํานวนผู้ติดตาม ความมีชื่อเสียง และเกณฑ์ด้านเนื้อหาความสนใจ และ
ความเชี่ยวชาญของผู้มี อิทธิพลทางความคิด  ซึ่งนักการตลาดนิยมใช้วิธีมากกว่า เพราะสะดวก และ
ประหยัดเวลาในการติดต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค ที่มักใช้เป็นจํานวนมากในการสื่อสาร
การตลาด 

4.3 การให้ข้อมูลพื้นฐานสําคญั (บรีฟ) เพ่ือความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด  

ในการทําการตลาดด้วยผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค มีลักษณะสําคัญคือนักการตลาดจะไม่
กําหนดรูปแบบตายตัวในการถ่ายทอดเนื้อหา แต่จะให้ข้อมูลเฉพาะที่เป็นสาระสําคัญในการสื่อสารการตลาด
ตามกลยุทธ์หรือวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารของตราสินค้า เช่น ข้อมูลพ้ืนฐาน จุดเด่นที่เป็นข้อเท็จจริงของ
สินค้า ข้อพึงระวังที่อาจผิดหรือขัดแย้งต่อตราสินค้า เป็นต้น แล้วให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค
เลือกใช้ข้อมูลในการเล่าเรื่องตามวิธีหรือแนวทางของตัวเองอย่างเป็นธรรมชาติ มีอิสระในการเล่าเรื่อ ง และ
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เลือกใช้ภาษา น้ําเสียงที่เป็นตัวของตัวเอง ไม่เน้นให้เป็นการโฆษณาขายสินค้า แต่ให้เป็นการเล่าเรื่อง
ประสบการณ์ของตนที่มีต่อสินค้า  

4.4 การวัดประเมินผลความสําเร็จในการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค 

 จากการสัมภาษณ์ นักการตลาดมีความเห็นสอดคล้องกันว่า การวัดประเมินผลความสําเร็จในการ
สื่อสารของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคนั้นจะมาตรวัดที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับแพลตฟอร์มสื่อ
ออนไลน์ที่ใช้สื่อสาร ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้กําหนดเป็นแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ตัวชี้วัดที่เป็นที่ประจักษ์ด้วย
สายตา และใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุดในการประเมินผลจากการโพสต์ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดระดับจุลภาค คือการวัดค่าการมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement Rate) ซึ่งสําหรับอินสตาแกรมจะวัด
จากจํานวนการกดถูกใจ (Like) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) นักการตลาดยังให้ความเห็นเพ่ิมเติม
ว่า มักไม่ลงไปดูในรายละเอียดของการแสดงความคิดเห็นจากผู้ติดตาม เพราะจุดประสงค์หลักคือเพ่ือสร้างการ
รับรู้ สร้างกระแสให้เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภค มากกว่าสร้างผลสําเร็จทางการตลาดในด้านยอดขาย อีกทั้งใน
การสื่อสารการตลาดแต่ละครั้งใช้ผู้มีอิทธิพลทางความดังกล่าวจํานวนมาก การเข้าไปตรวจสอบข้อความแสดง
ความคิดเหน็เป็นรายบุคคล ถือเป็นการใช้เวลามากจนเกินไป 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่องคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม                             
ในกลุ่มสินค้าคลีน สรุปได้ว่า  

1. ผู้มีอทิธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ่มสินค้าคลีน คือ บุคคลธรรมดาทั่วไป มี
สถานะเป็นผู้บริโภคคนหนึ่ง อาจเป็นบุคคลใกล้ตัว และมักอยู่ในระดับสังคมเดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับ
ผู้ติดตาม ที่มีความสนใจและสื่อสารเนื้อหาเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ เช่น การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ 
การออกกําลังกาย และการดูแลตัวเอง พัฒนารูปลักษณ์ บุคลิกภาพให้ดูดีขึ้น และมีผู้ติดตามทางอินสตาแกรม
จํานวนไม่มาก  

2. คุณลักษณะสําคัญของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาค คือ มีความสอดคล้อง เกี่ยวโยงกับตรา
สินค้าและตัวสินค้า มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า สื่อสารกับผู้ติดตามแบบเป็นกันเอง มีความสามารถในการ
นําเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ติดตาม แสดงออกถึงความสนใจในเรื่องที่ตนสนใจ และ เปิดรับ
ข้อมูลหรือนวัตกรรมใหม่ๆ ที่เก่ียวข้องกับเรื่องท่ีตนสนใจ  

คุณลักษณะดังกล่าวเป็นปัจจัยในการสร้างความผูกพัน (Engagement) และการเข้าถึงอย่างเป็น
ธรรมชาติ (organic reach) กับผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ แม้อาจไม่ได้มีความรู้ในเชิงลึกหรือความ
เชี่ยวชาญในเรื่องที่มีความสนใจ แต่ถ่ายทอดเนื้อหาในแง่ประสบการณ์จริงที่มีต่อสินค้า จึงเป็นแหล่งอ้างอิงหนึ่ง
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ที่เชื่อถือได้ในมุมมองของผู้บริโภคปัจจุบันที่มองหาความจริงใจจากตราสินค้า และไว้วางใจในคําแนะนําจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเองเป็นหลัก 

ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปประยุกต์ใช้ 

1. ในการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีน เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด 
ไม่จํากัดอยู่เพียงผู้ที่บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเท่านั้น แต่ยังรวมถึงผู้มีอิทธิพลทางความคิดดังกล่าวที่มีความ
สนใจในเรื่องการออกกําลังกาย ผู้ที่มีแนวโน้มในการลดน้ําหนัก รวมถึงผู้ที่มีความสนใจในด้านความงาม และ
การพัฒนาบุคลิกภาพโดยรวม 

2. การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในกลุ่มสินค้าคลีน ควรต้อง
พิจารณาเพ่ิมเติมถึงความสอดคล้องของคุณลักษณะและไลฟ์สไตล์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เลือกใช้กับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือจะสามารถเลือกผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและ
สื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ผลจากการวิจัย สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางอ้างอิงในการศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคในธุรกิจประเภทอื่น ๆ ได้ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคในกลุ่มสินค้าคลีนเพ่ิมเติมในสื่อ
สังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป ทวิตเตอร์ เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่หลากหลายครอบคลุมยิ่งขึ้น 
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ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

Expectation Media exposure and Satisfaction  

The pollution control department’s fanpage users 
นางสาวชมพูนุท ทับทิมชัย และ รศ. แอนนา จุมพลเสถียร 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาความคาดหวังในการเปิดรับ การเปิดรับ ความพึงพอใจ แนวโน้มการเปิดรับแฟน
เพจกรมควบคุมมลพิษ รวมถึงทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ ของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 
โดยจั ดทํ าการวิ จั ย เชิ งสํ า รวจ  ( Survey Research Method)  ใช้ แบบสอบถามออนไลน์  ( Online 

Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มผู้ใช้บริการ อายุตั้งแต่  18 ปีขึ้นไป จํานวน 
400 คน ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ Independent t-test, One-Way Analysis 

of Variance ANOVA และวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product-moment 

correlation coefficient) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 26 – 35 ปี 
ศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีช่วงรายได้ 10,000 – 20,000 
บาท โดยมีความถี่ในการเปิดรับเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ ส่วนใหญ่มีความคาดหวังด้านข้อมูลข่าวสารและ
สารสนเทศมากที่สุด โดยเฉพาะในประเด็นเป็นช่องทางที่ทําให้ทราบถึงรายงานสภาพการณ์รวมถึงปัญหา
มลพิษต่างๆ และส่วนใหญ่มีความพึงพอใจด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ของแฟนเพจมากที่สุด โดยเฉพาะในประเด็น
ที่สามารถแสดงความถูกใจ (Like) บนข้อความและรปูภาพบนแฟนเพจ นอกจากนี้ ยังพบว่าส่วนใหญ่มีทัศนคติ
เชิงบวกตอ่กรมควบคุมมลพิษ โดยเฉพาะในด้านวัตถุประสงค์ของหน่วยงานมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ลักษณะประชากรด้านอายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษา ที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรม
ควบคุมมลพิษ มีการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษแตกต่างกัน ความคาดหวังในการเปิดรับมีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจจากการเปิดรับแฟนเพจ
กรมควบคุมมลพิษ ความพึงพอใจการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 
นอกจากนี ้การเปิดรับยังมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ ยกเว้นทัศนคติด้านการปฏิบัติงาน
ด้านการแก้ไขมลพิษ และทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรม
ควบคุมมลพิษ 

ค าส าคัญ: กรมควบคุมมพิษ, แฟนเพจ, การเปิดรับ, ความคาดหวัง, ความพึงพอใจ, ทัศนคติ, แนวโน้ม
พฤติกรรม 
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Abstract  

The objective of this research is to study exposure expectation, exposure behavior, 

satisfaction, behavioral tendency to get exposed to the Pollution Control Department 

Fanpage, and attitude toward the Pollution Control Department by its Fanpageusers.  This is 

a survey research, using online questionnaire to collect data from 400 service users aged 18 

years and above.  Two kinds of statistical tools are used for data analysis: descriptive statistics, 

involving percentage, mean and standard deviation, and inferential statistics, involving 

Independent T-test, One-way Analysis of Variance (ANOVA), and Pearson product-moment 

correlation coefficient.  The finding reveals that the majority of the samples are female, aged 

26-35 years, with a bachelor’s degree or equivalent, working as civil servants/state enterprise 

workers, and earning a monthly income of 10,000-20,000 baht.  The exposure frequency is 

three times/week.  The expectation is seen highest in news and information, especially as a 

channel to learn about pollution situation reports and problems.  The samples show most 

satisfaction with the characteristics of the new media of Fanpage, especially with regard to 

their ability to show their Likes to the messages and illustrations on the Fanpage.  In addition, 

most have a positive attitude toward the Pollution Control Department, with the highest score 

going to the agency’s objectives.  The testing of the hypothesis reveals that users of different 
demographic profile, in terms of age, occupation, income and education, show different 

behaviors of exposure to the department Fanpage.  The exposure expectation is related to 

the exposure behavior.  The exposure behavior is related to the satisfaction of exposure to 

the Fanpage, and the satisfaction of exposure is related to the tendency to get exposed to 

the Fanpage, while overall expectation about exposure to the Fanpage shows different overall 

satisfaction in the exposure to the Fanpage.  In addition, it is found that the exposure behavior 

is related to the attitude toward the Pollution Control Department, except for the attitude 

toward the action taken to control pollution.  It is also found that the attitude toward the 

Department is related to the tendency to get exposed to the Department’s Fanpage 

Keywords : Pollution Control Department, Fanpage, exposure behavior, expectation, 

satisfaction, attitude, behavioral tendency 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความซับซ้อนเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม และพฤติกรรมการ
บริโภคของประชาชน จากสถานการณ์มลพิษที่ผ่านมาได้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของประชาชน 
กรมควบคุมมลพิษซ่ึงมีภารกิจหลักท่ีคือ การแก้ปัญหามลพิษทางอากาศ การจัดการคุณภาพน้ํา และการจัดการ
ขยะจากชุมชนตั้งแต่ต้นทางจนถึงกระบวนการกําจัด จําต้องมีการดําเนินการและมาตรการจัดการอย่างเข้มข้น 
รวมถึงต้องอาศัยความร่วมมือและการสนับสนุนจากประชาชน เพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมในการดูแลสิ่งแวดล้อม 
(ข้อมูลจาก www.pcd.go.th) 

การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ทางเฟซบุ๊กของกรมควบคุมมลพิษ จะช่วยเปิดพ้ืนที่ให้ความรู้ 
แลกเปลี่ยนความเห็น ร้องเรียนปัญหามลพิษซึ่งจะช่วยให้เกิดการสื่อสารอย่างถูกต้อง สร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างรัฐและประชาชน ลดความขัดแย้ง สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และนําไปสู่ความร่วมมือจาก
กลุ่มเป้าหมาย (ข้อมูลจาก www.daydev.com) แฟนเพจกรมควบคุมมลพิษจึงถูกก่อตั้งขึ้น ในปี 2556 และ
ดําเนินการตอ่เนื่องมาจนถึงปัจจุบัน โดยมีการปรับปรุงและพัฒนาเพ่ิมขึ้น ระบบปฏิบัติงาน (Function) ให้ใช้งานง่าย 
สะดวก และเข้าถึงระบบสมาชิกได้มากขึ้น เพ่ือเป็นช่องทางใหม่และเป็นการดําเนินการให้สอดคล้องกับกระแสสังคม 
ซึ่งจะทําให้การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ผู้ศึกษาจึงเห็นว่า การศึกษาความสัมพันธ์ด้านความคาดหวัง การเปิดรับ ความพึงพอใจ  แนวโน้มการ
เปิดรับ ของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ และทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ จะทําให้ได้รับรู้
ความรู้สึก ความคิดเห็น และความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ที่มีต่อการแก้ไข
ปัญหามลพิษ เพ่ือนําข้อมูลมาเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงและพัฒนาสื่อดังกล่าวอย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง
ยังสามารถใช้ข้อมูลที่ได้มาประยุกต์เข้ากับการวางแผนประชาสัมพันธ์ของกรมควบคุมมลพิษ ให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารกับประชาชนให้สามารถเข้าใจภารกิจของกรมควบคุมมลพิษได้อย่างถูกต้อง สร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างรัฐและประชาชน ลดความขัดแย้ง สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และนําไปสู่ความ
ร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

วัตถุประสงค์ 
1.เพ่ือศึกษาความคาดหวังในการเปิดรับ การเปิดรับ ความพึงพอใจ แนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรม

ควบคุมมลพิษ รวมถึงทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ ภายหลังการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

2.เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันกับการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุม
มลพิษ 

3.เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ กับการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

http://www.pcd.go.th/
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4.เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ กับความพึงพอใจจากการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

5.เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจจากการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ กับ
แนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

6.เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ กับความ
พึงพอใจจากการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ 

7.เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ กับทัศนคติที่มีต่อกรม
ควบคุมมลพิษ  

8.เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจ
กรมควบคุมมลพิษ 

 

วิธีการวิจัย 

ผู้ศึกษาใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดคําถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 

Questionnaire) และชุดคําถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questionnaire) และคําถามแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษา คือผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุม
มลพิษในปีที่ผ่านมา อย่างน้อย 3 ครั้ง จํานวน 400 คน  

สําหรับการวิเคราะห์ผลข้อมูล ผู้ศึกษาใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ Independent t-test, One-

Way Analysis of Variance ANOVA และวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product-

moment correlation coefficient) 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีช่วงอายุ 26 – 35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า อาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีช่วงรายได้ 10,000 – 20,000 บาท มีการเปิดรับความถี่โดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ เนื่องจาก
ช่วงเวลาดังกล่าวอาจเป็นช่วงรอยต่อหมดฤดูกาลฝุ่นละอองหนาแน่นในชั้นบรรยากาศ ผู้ใช้บริการจึงมีความถี่
ในการเปิดรับไม่มากนัก ซึ่งอยู่ในช่วงเวลา18:01-21:00 น.มากที่สุด เป็นช่วงเวลาหลังเลิกงาน ใช้ระยะเวลาใน
แต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมง เนื่องจากผู้ใช้บริการมีการเปิดรับข่าวสารคุณภาพอากาศ เช่น ปัญหาฝุ่นละอองใน
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บรรยากาศ เพ่ือหาข้อมูลข่าวสารด้านปัญหามลพิษ (น้ํา/อากาศ/ขยะมูลฝอย) ซึ่งทางกรมควบคุมมลพิษจะมี
การอัพเดทข่าวสารคุณภาพอากาศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจทุกวัน วันละ 3 ช่วงเวลา ทั้งนี้ ประชาชน
สามารถติดตามคุณภาพอากาศได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทางแอพพลิเคชั่นรายงานคุณภาพอากาศ Air4thai 

ผลการศึกษาด้านความคาดหวังในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความคาดหวังในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.00) โดยมีความคาดหวังในประเด็น เป็นช่องทางทราบถึงรายงานสภาพการณ์ รวมถึงปัญหามลพิษ
ต่างๆ น้ํา/อากาศ/ขยะมูลฝอย (ค่าเฉลี่ย 4.07) เนื่องจากขณะนั้นเป็นช่วงเกิดวิกฤตการณ์ฝุ่นละอองหนาแน่น
ในชั้นบรรยากาศ ทําให้ประชาชนเกิดความตื่นตระหนกจึงพยายามเสาะหาแหล่งข้อมูลข่าวสารจากช่องทาง
แฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ เพ่ือให้รับรู้เท่าทันสถานการณ์มลพิษ กรมควบคุมมลพิษได้มีการอัพเดทคุณภาพ
อากาศให้กับประชาชนผ่านทางแฟนเพจ ด้วยรองลงมา คือ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล (ค่าเฉลี่ย 
3.98) โดยมีความคาดหวังในประเด็น เป็นช่องทางสร้างความมั่นใจให้กับประชาชนในการรับมือกับปัญหา
มลพิษ (ค่าเฉลี่ย 4.05) แสดงให้เห็นว่าสถานการณ์มลพิษกลายเป็นวิกฤตของผู้ใช้บริการ จึงมีความต้องการ
ข้อมูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ ด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ (ค่าเฉลี่ย 3.94) โดยมีความคาดหวังในประเด็น สามารถ
แสดงความคิดเห็นด้วยการเขียนข้อความโต้ตอบต่อข้อความที่ถูกโพสต์ลงบนหน้าแฟนเพจ Comment 
(ค่าเฉลี่ย 3.98) เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 26 – 35 ปี เป็นวัยทํางาน ประกอบอาชีพ
ข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ สามารถเข้าถึงและแสดงความคิดเห็นในสื่อโซเชียลมีเดียด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม (ค่าเฉลี่ย 3.84) โดยมีความคาดหวังในประเด็น เป็นช่องทางที่ช่วยให้เกิดการรวมกันทํากิจกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อม และปัญหามลพิษทางสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.88) เนื่องจากตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ทวีความ
รุนแรงมากข้ึนและด้านความบันเทิง/ผ่อนคลาย (ค่าเฉลี่ย 3.71) โดยมีความคาดหวังในประเด็น เป็นช่องทางใช้
เวลาให้เกิดประโยชน์จากการรับข่าวสาร มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.81) ตามลําดับ 

ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
พึงพอใจในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษโดยรวม (ค่าเฉลี่ย 3.66) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า 
ด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.76) โดยมีความพึงพอใจในประเด็น สามารถแสดงความถูกใจบน
ข้อความและรูปภาพบนแฟนเพจ (Like) มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ (มีค่าเฉลี่ย 
3.68) โดยมีความพึงพอใจในประเด็น เป็นช่องทางทราบถึงรายงานสภาพการณ์ รวมถึงปัญหามลพิษต่างๆ 
(น้ํา/อากาศ/ขยะมูลฝอย) มากที่สุด เนื่องจากผู้ใช้บริการมักแสดงความรู้สึกหรือความคิดเห็น เพ่ือมีส่วนร่วมใน
ประเด็นปัญหามลพิษ และช่วงเวลานั้นกําลังเกิดปัญหาฝุ่นละอองหนาแน่นในชั้นบรรยากาศ และส่งผลกระทบ
ต่อสุขภาพของประชาชน ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล (ค่าเฉลี่ย 3.64) โดยมีความพึงพอใจใน
ประเด็น เป็นช่องทางช่วยให้ประชาชนเป็นผู้มีความรู้ด้านการจัดการมลพิษ สามารถแนะนํากับผู้อื่นได้มากที่สุด 
ซึ่งปัจจุบันอาจกล่าวได้ว่าประชาชนรู้จักฝุ่นละอองขนาดเล็ก PM2.5มากขึ้น เพราะเมื่อเกิดวิกฤตฝุ่นละออง
ขนาดเล็ก ประชาชนก็มีความตื่นตัวที่จะสรรหาความรู้เพ่ือมาดูแลสุขภาพตัวเอง ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
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สังคม (ค่าเฉลี่ย 3.62) โดยมีความพึงพอใจในประเด็น เป็นที่รวมตัวของกลุ่มคนที่ตระหนักถึงปัญหามลพิษ และ
ประเด็นเป็นช่องในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ที่ประสบปัญหาเดียวกัน และด้านความบันเทิง/ผ่อน
คลาย (ค่าเฉลี่ย 3.55) โดยมีความพึงพอใจในประเด็น ช่วยให้สามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบจากปัญหามลพิษ 
มากที่สุด ตามลําดับ 

 ผลการศึกษาด้านทัศนคติที่มีต่อหน่วยงาน “กรมควบคุมมลพิษ” พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติต่อกรมควบคุมมลพิษเชิงบวก (ค่าเฉลี่ย 3.73) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่าผู้ใช้บริการมีทัศนคติเชิง
บวกต่อด้านวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.77) รองลงมาคือ ด้านการบริหารจัดการมล พิษ 
(ค่าเฉลี่ย 3.75)ด้านบุคคลากรขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.70) และด้านการปฏิบัติงานด้านการแก้ ไขมลพิษ 
(ค่าเฉลี่ย 3.68) ตามลําดับ  
 สังเกตได้ว่าทัศนคติของผู้ใช้บริการแฟนเพจที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษมากที่สุด คือด้านวัตถุประสงค์
ของหน่วยงาน รองลงมา คือการบริหารจัดการมลพิษ ซึ่งทั้งสองด้านมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน แสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติเชิงบวกต่อหน่วยงาน ทั้งนี้ อาจเนื่องจากการที่หน่วยงานมีการพัฒนามาตรฐาน เครื่องมือ
และกลไกในการจัดการมลพิษท่ีเหมาะสมกับเศรษฐกิจสังคม และเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องรวมถึงการบูรณาการ
ร่วมกันด้านการจัดการมลพิษกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและระหว่างประเทศอย่างมีประสิทธิภาพอีกทั้ง
ประชาชนยังมีความตระหนักถึงปัญหาเรื่องฝุ่นละอองอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากปีนี้ประสบปัญหาเกิดวิกฤตฝุ่น
ละอองหนาแน่นในชั้นบรรยากาศอย่างยาวนาน โดยอาจส่งผลให้กลุ่มตัวอย่ างมีแนวโน้มเปิดรับแฟนเพจกรม
ควบคุมมลพิษระดับมาก โดยมีความตั้งใจที่จะเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษต่อไป 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน
ของผู้ใช้บริการแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ จะมีการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษที่แตกต่างกัน ยกเว้น
ลักษณะประชากรด้านเพศ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านลักษณะประชากรของผู้รับสาร  (ปรมะ สตะเวทิน 

2526, น. 126-127) ระบุว่า โดยทั่วไปบุคคลที่ต่างรุ่นต่างวัยกันจะมีประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกันจึงทําให้มี
ทัศนคติพฤติกรรมที่แตกต่างกันโดยเฉพาะการให้ความสนใจในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อม สําหรับการศึกษา เป็น
ปัจจัยที่ทําให้ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วคนที่มีการศึกษาสูงจะมีการ
ใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ํากว่า สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจก็เป็นอีกปัจจัยที่ทําให้คนมีความ
แตกต่างกัน ขณะที่รายได้เป็นปัจจัยที่แสดงถึงการศักยภาพในการการใช้จ่ายด้านการบริโภคข่าวสาร กล่าวคือ 
ผู้ที่มีรายได้สูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง ส่วนผู้ที่มีรายได้ต่ําจะมีข้อจํากัดใน
การรับรู้เรียนรู้ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 พบว่า ความคาดหวังในด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้าง
เอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ด้านความบันเทิง และด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ ในการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ค่าความสัมพันธ์
ดังกล่าวเป็นบวก (r = 0.161) และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ํา สอดคล้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
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เลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล (ปรมะ สตะเวทิน, 2541) ที่ระบุว่า ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยที่สําคัญ
ที่สุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์ ความต้องการหรือความคาดหวัง ย่อมเป็นตัวกําหนดการเลือก 
มนุษย์เลือกตอบสนองความต้องการเพ่ือให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม 
และเพ่ือความพอใจ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาพร ส้มไทย (2558) ได้ศึกษา เรื่องการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง และ
ความพึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร ของบุคลากรคณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
พบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังจากการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของบุคลากรคณะ
แพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และสอดคล้องกับ กุลธิดา ศรีสินสมุทร (2558) ได้ศึกษา เรื่อง “ความ
คาดหวังการเปิดรับและความพึงพอใจของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อแอพพลิเคชั่น  LINE TV” พบว่า
ความคาดหวังจากการเปิดรับแอพพลิเคชั่นมือถือ LINE TV โดยรวมด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านความบันเทิง ด้าน
การเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และด้านคุณลักษณะของสื่อใหม่ มีความสัมพันธ์
เป็นบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับแอพพลิเคชั่นมือถือ LINE TV (ความถี่ วันต่อสัปดาห์) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบว่า การเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม ด้านความบันเทิง และด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ จากการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ซึ่ง
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุม
มลพิษเพ่ิมข้ึน จะทําให้ความพึงพอใจโดยรวมในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษเพ่ิมขึ้นด้วย และตัวแปร
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ํา (r = 0.173) 

สอดคล้องกับแนวคิดการใช้ความพึงพอใจของผู้รับสารที่มีต่อสื่อที่ กาญจนา แก้วเทพ ระบุว่า มนุษย์มี
ความตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสารเพ่ือนํามาใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง โดยสื่อมวลชนเปรียบเสมือนตัวเลือก
หนึ่งท่ามกลางตัวเลือกตัวอ่ืนๆ ซึ่งการที่บุคคลเลือกแสวงหาและใช้สื่อประเภทใดนั้นเกิดจากความต้องการส่วน
บุคคล ที่ผลักดันให้บุคคลเคลื่อนไหวเข้าหาการใช้สื่อประเภทต่างๆ ดังนั้น ยิ่งบุคคลมีการเปิดรับสื่อเพ่ิมข้ึน การ
ใช้ประโยชน์จากสื่อก็จะเพ่ิมขึ้นตาม และเมื่อผู้รับสารได้รับประโยชน์เป็นไปตามความคาดหวัง จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจในภายหลัง และสอดคล้องงานวิจัยของ ณพาอร เตี้ยสุด (2555) ได้ศึกษา “ความคาดหวังและ
ความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์ภายในของบุคลากรกรมอนามัย” พบว่า การเปิดรับ
ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อของบุคลากรกรมอนามัยอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 พบว่า ความพึงพอใจด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้าง
เอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ด้านความบันเทิง และด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ ในการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุ มมลพิษ ซึ่ง
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูงมาก ( r=0.812) ซึ่งสอดคล้องกับ 
ปาล์มกรีน และ เรย์เบิร์น (1985) กล่าวว่า ความพึงพอใจที่เกิดจากการใช้สื่อนั้นจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีการใช้สื่อ
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อย่างต่อเนื่อง และใช้มาเป็นระยะเวลาพอสมควร ซึ่งมีทั้งความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากความคาดหวังว่าจะได้รับ
ความพึงพอใจ หรือการแสวงหาความพึงพอใจและการรับรู้ความพึงพอใจที่ได้รับ หรือความพึงพอใจที่ได้รับจริง
และยังมีตัวแปรเรื่อง ความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้น หลังจากท่ีใช้สื่อมาเป็นเวลานานพอสมควรเมื่อเกิดความพึงพอใจ
ขึ้นแล้ว จะส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมที่จะเปิดรับสื่อในระยะต่อไปอีกด้วย 

สอดคล้องกับอาซูวัน อาเยะ (2556) ได้ศึกษา เรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ ความพึงพอใจจาก 
การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของเยาวชนมุสลิม ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้” พบว่า ความพึงพอใจจากการ
เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ในด้านรูปแบบและการใช้งานด้านข้อมูลข่าวสารและสาระสนเทศ ด้านการเสริมสร้าง
เอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และด้านความบันเทิง ล้วนมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ
เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ธัญรัตน์ ศิลา ที่ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังประโยชน์ การใช้ 
และความพึงพอใจที่มีต่อ “ไลน์กลุ่ม” (Group Line) ของกรมกิจการพลเรือนทหารบก พบว่า ความพึงพอใจ
ต่อไลน์กลุ่มโดยรวม ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการใช้ไลน์กลุ่มของกรมกิจการพลเรือน
ทหารบก 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 พบว่า ความคาดหวังด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้าง
เอกลักษณ์ส่วนบุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ด้านความบันเทิง และด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ ในการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ มีความแตกต่างกับความพึงพอใจทุกด้าน โดยผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง
โดยรวมในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ มากกว่าความพึงพอใจโดยรวม สอดคล้องตามแบบจําลองที่ 
Katz และคณะ อธิบายว่าสภาวะทางสังคมและจิตใจที่แตกต่างกัน ทําให้มนุษย์มีความต้องการแตกต่างกัน ซึ่ง
ความต้องการที่แตกต่างกันนั้น ทําให้แต่ละคนคาดคะเนว่าสื่อแต่ละประเภทจะสนองความพอใจได้แตกต่างกัน 
ดังนั้น ลักษณะของการใช้สื่อของบุคคลที่มีความต้องการไม่เหมือนกัน จะแตกต่างกันไปและขั้นสุดท้ายคือ
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สื่อจะต่างกันออกไปด้วย 

ทั้งนี้ การที่ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังโดยรวม มากกว่าความพึงพอใจในการเปิดรับแฟนเพจกรม
ควบคุมมลพิษนั้น แสดงให้เห็นว่าทางกรมควบคุมมลพิษ ยังต้องมีการพัฒนาแฟนเพจให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับแบบจําลองทฤษฎีความคาดหวัง
จากสื่อจาก McQuail’s Mass Communication Theory (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) ที่ได้แยกแยะระหว่าง
ความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจและความพึงพอใจที่จะได้รับจริง ในกรณีที่ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจริง
ดีกว่าความพึงพอใจที่คาดหวัง จะทําให้ผู้รับสารมีความพึงพอใจสื่อในระดับสูงมาก ในทํานองเดียวกันหาก
ความพึงพอใจที่ได้รับมีค่าน้อยกว่าความพึงพอใจที่แสวงหาผลที่เกิดข้ึน จะกลับกัน นั่นยอมหมายถึงสื่อยังต้องมี
การพัฒนาเพือ่ปรับปรุงให้ดีขึ้นอีก 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 พบว่า การเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ ด้านวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน ( r = 0.150) ด้านการ
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บริหารจัดการมลพิษ (r = 0.131) และด้านบุคลากรขององค์กรที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ (r = 0.152) แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านการปฏิบัติงานด้านการแก้ไขมลพิษที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ โดยความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติทั้ง 3 ด้าน ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก ทําให้ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อกรมควบคุม
มลพิษเป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ํา 

สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติที่ ธีระพร อุวรรณโณ (2535) กล่าวว่า การแสดงออกของทัศนคตินั้นเกิด
จากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและความรู้สึกจนสามารถแสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาตาม
ทัศนคติต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) ต่างๆ 
ที่มีอยู่มากมาย โดยเฉพาะการติดต่อสื่อสารจากบุคคลอ่ืนจะทําให้เกิดทัศนคติจากการรับรู้ข่าวสารต่างๆ จาก
ผู้ อ่ืนได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ สุเพ็ญ จิตต์พวงเกษ  (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ  (Airport Link) ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่าการที่ผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อรถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยานสุวรรณ
ภูม ิ(Airport Link) ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้บริการก็จะมีมากยิ่งขึ้นซึ่งนับได้ว่าทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรม 

 สําหรับทัศนคติด้านการปฏิบัติงานด้านการแก้ไขมลพิษ ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ใน
การเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษนั้น ในช่วงที่เกิดวิกฤตปัญหาด้านมลพิษ ประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่มีความ
เข้าใจในขอบเขตอํานาจการปฏิบัติงานของกรมเพ่ือแก้ไขปัญหามลพิษ ซึ่งต้องอาศัยความร่วมมือจากภาคส่วน
ที่เกี่ยวข้อง อาทิ กระทรวงมหาดไทย จึงอาจเป็นสาเหตุทําให้ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเกี่ยวกับด้านการ
ปฏิบัติงานด้านการแก้ไขมลพิษ และการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษไม่มีความสัมพันธ์กัน ไม่ ว่า
ผู้ใช้บริการจะเปิดรับมากหรือน้อยครั้ง  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการยิ่งมีการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษมากเท่าไร ยิ่งก่อให้เกิด
ประโยชน์กับหน่วยงานมากเท่านั้น เนื่องจากหน่วยงานกลายเป็นที่รู้จักและประชาชนยังได้ติดตามภารกิจการ
แก้ปัญหามลพิษ ดังนั้น กรมควบคุมมลพิษจึงควรมีการปรับปรุงและพัฒนาแฟนเพจเฟซบุ๊กต่อไป 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 7 พบว่า ทัศนคติที่มีต่อกรมควบคุมมลพิษ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ
เปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ โดยทัศนคติด้านวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน ( r = 0.745) ด้านการบริหาร
จัดการมลพิษ (r = 0.705) ด้านการปฏิบัติงานด้านการแก้ไขมลพิษ (r = 0.686) และด้านบุคลากรกรมควบคุม
มลพิษ (r = 0.765) มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าว
มีค่าเป็นบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

 สอดคล้องกับแนวคิดที่ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533,น.122) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นดัชนีชี้ว่า บุคคลนั้น
คิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้างวัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมา
จากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า
และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่ เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 
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เช่นเดียวกับ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2542,น.39) ได้กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารของคนส่วนใหญ่ตามปกติ
มักเกิดจากทัศนคติของบุคคลนั้น ทัศนคติจึงเปรียบเสมือนกับเครื่องควบคุมการกระทําของบุคคล ดังนั้นเพื่อให้
เข้าใจถึงการเปิดรับข่าวสาร จึงจําเป็นต้องศึกษาเรื่องทัศนคติอย่างลึกซึ้ง ซึ่งจะส่งผลไปยังพฤติกรรมที่มีต่อการ
เปิดรับข่าวสารต่อไป  
 สอดคล้องกับการวิจัยของ ศรันถ์ ยี่หลั่นสุวรรณ (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ 
ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อโครงการส่งเสริมสังคม ของผู้นําเยาวชนประเทศอาเซียนและญี่ปุ่นผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโครงการส่งเสริมสังคมของผู้นําเยาวชนประเทศ
อาเซียนละญี่ปุ่น ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดับดีมาก จึงส่งผลให้มีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อโครงการส่งเสริม
สังคมของผู้นําเยาวชนอาซัยนและญี่ปุ่น ผ่านช่องทาง      เฟซบุ๊กดีตามไปด้วย แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติที่ดี
ส่งผลให้บุคคลมีแนวโน้มพฤติกรรมที่ดีต่อโครงการส่งเสริมสังคม ของผู้นําเยาวชนประเทศอาเซียนและญี่ปุ่น
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) จึงทําให้ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อโครงการส่งเสริม
สังคมของผู้นําเยาวชนประเทศอาเซียนและญี่ปุ่นผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และมีความสัมพันธ์ที่มีค่า
เป็นบวก 

 ดังนั้น ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่จะเกิดขึ้น จึง
เป็นที่น่าสังเกตว่าหากต้องการให้ประชาชนหันมามีส่วนร่วมหรือให้การสนับสนุนกิจกรรมในด้านการดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อมแล้ว ทัศนคติที่มีต่อหน่วยงานราชการที่ทําหน้าที่ดังกล่าวอาจเป็นตัวแปรสําคัญที่จะช่วยเผยแพร่
ภารกิจและหน้าที่ เนื่องจากเมื่อผู้ใช้บริการมีการเปิดรับแฟนเพจเฟซบุ๊กของกรมควบคุมมลพิษ แล้วเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อหน่วยงาน จะส่งผลให้เกิดการเปิดรับข่าวสารต่อไปในอนาคต ดังนั้น แฟนเพจเฟซบุ๊กจึงเป็น
ช่องทางสําคัญท่ีจะติดต่อสื่อสารกับประชาชน จึงต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาต่อไป  
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแฟนเพจ
กรมควบคุมมลพิษ”มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

1. จากผลการศึกษา พบว่าผู้ใช้บริการมีความคาดหวังโดยรวมในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุม
มลพิษ มากกว่าความพึงพอใจโดยรวมในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ แสดงให้เห็นว่าทางกรม
ควบคุมมลพิษ ยังต้องมีการพัฒนาแฟนเพจให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เมื่อเปรียบเทียบความคาดหวังและความพึงพอใจในแต่ละด้าน  

ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ (ค่าเฉลี่ย 4.00) มากกว่าความพึงพอใจ 
ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ (ค่าเฉลี่ย 3.68) ซึ่งกรมควบคุมมลพิษจะต้องมีการปรับปรุงการให้ข้อมูล
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ข่าวสารที่ถูกต้องและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เช่น เพ่ิมความถี่ในการอัพเดทค่าฝุ่นละออง โดยเฉพาะในช่วงที่เกิด
วิกฤตฝุ่นละอองเพ่ิมสูงขึ้น เพ่ือให้ประชาชนสามารถรับมือและป้องกันผลกระทบที่จะเกิดกับสุขภาพได้  

ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล (ค่าเฉลี่ย 3.98) มากกว่าความพึง
พอใจ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล (ค่าเฉลี่ย 3.64) ซึ่งกรมควบคุมมลพิษอาจต้องเพ่ิมจํานวน
บุคลากรที่มีความรู้ทางวิชาการในด้านจัดการมลพิษ เข้าเป็นแอดมินแฟนเพจมากยิ่งขึ้น เพ่ือสามารถตอบ
คําถามประชาชนที่มาร้องเรียนเรื่องมลพิษได้อย่างเพียงพอ 

ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ด้านคุณลักษณะสื่อใหม่ (ค่าเฉลี่ย 3.94) มากกว่าความพึงพอใจ ด้าน
คุณลักษณะสื่อใหม่ (ค่าเฉลี่ย 3.76) ซึ่งกรมควบคุมมลพิษอาจต้องเพ่ิมจํานวนสื่อความรู้เกี่ยวกับปัญหามลพิษ
ต่างๆ ที่น่าสนใจ ประชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่าย อยากกดไลค์ แบ่งปัน และแสดงความคิดเห็นในเชิงสร้างสรรค์ 

ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.84) มากกว่าความพึงพอใจ 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.62) ซึ่งกรมควบคุมมลพิษอาจต้องสร้างการมีส่วนร่วมกับประชาชน
มากขึ้น เช่น จัดกิจกรรมลดคัดแยกขยะบริเวณท้องสนามหลวง สร้างความรู้ความเข้าใจกับประชาชนในการคัด
แยกขยะให้ถูกประเภท หรือกิจกรรมวิ่งมาราธอนต้านภัยฝุ่นละออง  

ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ด้านความบันเทิง/ผ่อนคลาย (ค่าเฉลี่ย 3.71) มากกว่าความพึงพอใจ ด้าน
ความบันเทิง/ผ่อนคลาย (ค่าเฉลี่ย 3.55) ซึ่งกรมควบคุมมลพิษอาจต้องพัฒนาสื่อเผยแพร่และประชาสัมพันธ์
ใหม ่ลดความเคร่งเครียดลง เช่น จัดทําในรูปแบบคลิปวีดิโอ อินโฟกราฟิก เป็นต้น 

2. จากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุม
มลพิษ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมที่มีต่อหน่วยงานกรมควบคุมมลพิษเป็นไปในเชิงบวก จะทําให้แนวโน้มการเปิดรับ
แฟนเพจกรมควบคุมมลพิษเพ่ิมขึ้นด้วย และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูงมากดังนั้นหากผู้ใช้บริการ
ได้รับประโยชน์จากการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษ จะมีการตื่นตัวในการแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคน
ใกล้ชิด หรือในกลุ่มสังคมของตน มาติดตามแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษมากขึ้น ดังนั้น กรมควบคุมมลพิษจึง
ควรมีการพัฒนาแฟนเพจอย่างสม่ําเสมอ เช่น อัพเดทข้อมูลข่าวสารอย่างทันสถานการณ์ ผลิตสื่อและ
ภาพเคลื่อนไหวเพ่ือดึงดูดความน่าสนใจ และเพ่ิมช่องทางการสื่อสารทางออนไลน์ เพ่ือปรับปรุงให้ตอบโจทย์
และเกิดประโยชน์กับผู้ใช้บริการต่อไป 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาความคาดหวัง การเปิดรับ และความพึงพอใจขอผู้ใช้บริการแฟนเพจ
กรมควบคุมมลพิษซึ่งการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ศึกษาควรเพ่ิมตัวแปรความรู้ร่วมด้วยเพ่ือสามารถนํามาสนับสนุน
แนวคิดด้านทัศนคติให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้นเนื่องจากความรู้เป็นความจําที่เลือกสรร ซึ่งสอดคล้องกับสภาพ
ทางจิตใจ และอาจส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออก 
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2. ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังในการเปิดรับแฟนเพจกรมควบคุมมลพิษมากกว่า
ความพึงพอใจ ผู้ศึกษาจึงควรทําการศึกษาการออกแบบสาร (Message Design) เพ่ิมเติมเพ่ือปรับและพัฒนา
ด้านการผลิตเนื้อหาสารให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้บริการแฟนเพจ 

3. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research Method) ทําการเก็บข้อมูลณเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-sectional 

Study) สําหรับการวิจัยในอนาคตเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาวิจัยในเชิงลึกมากยิ่งขึ้นผู้วิจัยที่มีความสนใจประเด็น
การศึกษาวิจัยที่คล้ายคลึงกันการกับศึกษาวิจัยนี้อาจใช้แนวทางการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Groups) แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เป็นต้น 
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การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธพิลผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวไทย 

EXPOSURE OF TOURIST ATTRACTION REVIEWS FROM INFLUENCER THROUGH 

SOCIAL MEDIA AND THE TOURISM BEHAVIOR TRENDS OF THAI TOURIST 

นางสาวชุติมา มากสังข์ 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยว ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 
และแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของ
นักท่องเที่ยวไทยและการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน การเปิดรับรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ
บุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ทัศนคตขิองนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อบุคลิกผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

ค าส าคัญ : ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์,การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

Abstract 

This research aim to study The demographic characteristics, The behavior of exposure 

to tourist attraction reviews, The attitude of Thai tourists to online Influencer personalities and 

content of reviews tourist attractions and tourism behavior trends of Thai tourists, The 

Differences between demographic characteristics of Thai tourists and exposure to reviews of 

tourist attractions through Social Media. The study was a Quantitative Research Methods of 

collecting online questionnaires from a sample of 400 sets. 

The results of this study found that gender, age, education level and income were 

different. There was different exposure to tourist attraction reviews. The exposure of Thai 

tourists for tourist attraction reviews is related to the attitude to online Influencer personalities 

and content of reviews tourist attractions. The attitude of Thai tourists to online Influencer 
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personalities and content of reviews tourist attractions is related to tourism behavior trends 

of Thai tourists.  

Keywords : Online Influencer ,Review of tourist attractions 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การสื่อสารของสังคมไทยมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทั่ว
ทุกมุมโลก โดยเชื่อมต่อผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ( Internet) ทําให้วิถีการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป
ด้วยเช่นเดียวกัน ประเทศไทยนั้นเป็นประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่างแพร่หลาย ทํา
ให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกัน และสามารถตอบโต้กับข้อมูลที่อยู่บนเว็บไซต์ได้ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นพ้ืนที่สําหรับกลุ่มผู้ใช้งานใช้เขียน และอธิบายความ
สนใจหรือกิจกรรมที่ได้ทํา และมีความเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน รวมทั้งข้อมูลส่วนตัว 
บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน เป็น
แหล่งข้อมูลจํานวนมหาศาลที่ผู้ใช้งานสามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ ตามความสนใจของแต่ละบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคล (Cheung, Chiu & Lee, 2010 อ้างใน ภาณุพงศ์ ม่วงอินทร์, 2558) และเม่ือมีการพัฒนาเทคโนโลยี
เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้ช่องทางในการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถทําได้ง่ายขึ้น และมัก
นิยมใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ของผู้ประกอบการ ซึ่งสังคมออนไลน์ ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็น
เครื่องมือสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ที่เรียกกันว่า Social Commerce ซึ่งเป็น
เทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้นผ่านทางสังคมออนไลน์ที่แพร่หลาย  

ในปัจจุบันผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มีบทบาทอย่างมากในเรื่องของการกระจายข่าวสารหรือข้อมูล
ต่าง ๆ โดยผู้มีอิทธิพล “Influencer” หรือ “ผู้นําทางความคิด (Opinion Leaders)” คือ บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิด ค่านิยม ความเชื่อ ตลอดจนการตัดสินใจ การกระทําและวิถีการดําเนินชีวิต
ในอนาคตแก่บุคคลอ่ืน เป็นบุคคลที่สามารถโน้มน้าวผู้อ่ืนได้ ทั้งคําพูดและแบบอย่างการกระทํา ในอดีตผู้นํา
ทางความคิดมักเป็นคนที่ได้รับความยอมรับนับถืออยู่แล้ว จากคนในสังคมนั้นโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น เป็นผู้นํา
หมู่บ้าน เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ เรื่องใดเรื่องหนึ่งจนกลายเป็นที่ประจักษ์แก่สังคม แต่ในสังคมไทยยุค
ปัจจุบันบุคคลที่เป็นผู้นําทางความคิดไม่ได้จํากัดอยู่แค่คนกลุ่มดังกล่าวอีกต่อไปแล้ว แต่ในปัจจุบันนี้กลับเป็น
ยุคของ Online Influencer แทน เนื่องจากการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ในขณะนี้ ทํา
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ให้คนธรรมดาสามารถพัฒนาตัวเองขึ้นมาเป็นผู้นําความคิดออนไลน์ได้ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของสเตตัสใน   
เฟซบุ๊ก เจ้าของเพจ ไปจนกระทั่งเจ้าของกระทู้ในเว็บพันทิป  เป็นต้น  

ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นสื่ออีกช่องทางหนึ่ง  ที่สามารถกระจายข่าวได้รวดเร็ว
และยังเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนอีกด้วย กลุ่มผู้ติดตามที่มีความชื่นชอบในตัวของผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ ส่วนใหญ่มักจะเป็น คนที่มีความชอบในสิ่ งเดียวกัน และต้องการทราบข่าวสารติดตามความ
เคลื่อนไหวจากทางผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ที่จะเป็นคนนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ ในสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยการสื่อสารจะทําให้เกิดการบอกต่อๆ กัน ทําให้เนื้อหานั้นๆ แพร่กระจายไปในวงกว้างและ ส่งผล
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุ่มผู้ติดตามในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ 

จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ พบว่าในประเทศไทยยังมีผู้วิจัย
น้อย โดยเฉพาะในแง่ของการท่องเที่ยวที่มีการนําเสนอการประชาสัมพันธ์ โรงแรม รีสอร์ท        ด้วยเหตุนี้ 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยว จากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ทั้ง 10 เพจ 
ได้แก่ 1)  I Roam Alone 2) ไปไงมาไง 3) Above the Mars 4) Go Went Go : เที่ยว เว้น เที่ยว 5) OATS 

X Somewhere 6) Hash Corner 7) Gogetlost 8) Coundsheck’s Journey 9) Boring Boardroom และ 
10) Go!Graph 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว และแนวโน้ม
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรของนักท่องเที่ยวไทยและการเปิดรับการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยและทัศนคติ
ที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเทีย่ว 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และ
เนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวและแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
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สมมติฐานการวิจัย  

1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

2. การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคลิกผู้ทรง
อิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

3. ทัศนคติที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

วิธีการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวไทย” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีประชากร คือ นักท่องเที่ยวไทย ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพจใดเพจหนึ่งใน 10 เพจ 
ต่อไปนี้  1) I Roam Alone 2) ไปไงมาไง 3) Above the Mars 4) Go Went Go : เที่ยว เว้น เที่ยว 5) OATS 

X Somewhere 6) Hash Corner 7) Gogetlost 8) Coundsheck’s Journey 9) Boring Boardroom 10) 
Go!Graph ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยการใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 

Sampling) เก็บข้อมูลในรูปแบบของ แบบสอบถามออนไลน์ 
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กรอบแนวคิด 

 

     

 

 

 

 

        

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

  

ลักษณะทางประชากร 

• เพศ 

• อายุ 

• อาชีพ 

• ระดับการศึกษา 

• รายได้ 

H1 

การเปิดรับข้อมูล 

• ความถี่ 

• ระยะเวลา
ที่เปิดรับใน
แต่ละครั้ง 

H2 

ทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

•บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ 

•เนื้อหาสาร 

H3 

การตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว ส าหรับการ
เดินทางท่องเที่ยวของ 
นักท่องเที่ยวในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์  

2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

3. แนวคิดเรื่องผู้นําทางความคิด (Opinion Reader) และผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (Influencer) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

5. แนวคิดการสร้างสารในงานนิเทศศาสตร์ 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  

 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 และเป็นเพศชาย จํานวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ในด้านอายุกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.8 รองลงมา คือ อายุ 30-39 ปี จํานวน 129 คน และด้านอาชีพกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท/ห้างร้าน เอกชน จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมา คือ อาชีพค้าขายและประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท จากผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ลักษณะทางประชากรของ
กลุ่มที่เปิดรับรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวเป็นกลุ่มวัยทํางาน อายุ20-29 ปี มีรายได้และกําลังซื้อจึงมีการเปิดรับเพจ
ท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย 

 กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์จาก I Roam Alone 

มากที่สุด จํานวน 148 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 18.4 รองลงมา คือ Go Went Go:เที่ยว เว้น เที่ยว จํานวน 144 
คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.9 และเพ่ือเปิดรับจาก Boring Boardroom น้อยที่สุด จํานวน 41 คําตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 5.1 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว จากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ โดยเฉลี่ย 3.74 
หรือ 4 ครั้ง/สัปดาห์ ซึ่งถือว่าไม่ได้ถี่มาก น่าจะเป็นการเปิดรับการรีวิวเพ่ือความเพลิดเพลิน ไม่ได้กําลังจะ
เดินทางไปท่องเที่ยว รวมไปถึงผู้ทรงอิทธิพลที่ติดตามอาจจะไม่ได้โพสต์ทุกวันกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว จากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 
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50.2 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ซึ่งหลังจากที่กลุ่ม
ผู้ติดตามเลือกเปิดรับสื่อจากทางผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์แล้วนั้นก็จะมีการใช้วิจารณญาณของตนเองใน
การตัดสินใจอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งอยู่ในกระบวนการของการเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception 

and Interpretation) และมีการเลือกที่จะจดจําในสิ่งที่ตนเองสนใจเพ่ือนํา ไปใช้เป็นประโยชน์ต่อไป 
(Selective Retention) สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ” 
(ณัฎฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) ที่ผลการวิจัยได้กล่าวว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลที่
น่าเชื่อถือ ซึ่งในท่ีนี้ คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 

 

ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคลิกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และเนื้อหาที่รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 ด้านบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็น บุคลิกภาพของผู้ทรง
อิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้มีความจริงใจ มีค่าเฉลี่ย 4.57 ถือว่า มีทัศนคติในระดับเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมา 
คือประเด็น บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้มีเสน่ห์ มีค่าเฉลี่ย 4.30 ถือว่า มีทัศนคติในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุดเช่นกัน  

 ด้านเนื้อหา กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็น เนื้อหาในรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลมีเนื้อหาที่เข้าใจง่าย 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.24 ถือว่า มีทัศนคติในระดับเห็นด้วยมากที่สุด รองลงมา คือประเด็น เนื้อหาในรีวิวของผู้
ทรงอิทธิพลมีเนื้อหาที่ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย 4.23 ถือว่า มีทัศนคติในระดับเห็นด้วยมากที่สุดเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวตี้ บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์”(ขนิษฐา สุขสบาย : 
2555) ที่ผลการวิจัยได้ กล่าวว่าบิวตี้ บล็อกเกอร์มีวิธีการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารเป็นภาษาที่เข้าใจง่าย 
เน้นการพูดคุยแบบเป็นกันเอง มีการเล่าเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์ตรงของตนเองอาจมีการใช้ภาพหรือคลิป
วิดีโอเป็นส่วนประกอบ ที่สําคัญคือมีการนนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้ประกอบร่วมด้วยในการ
สื่อสาร 

 

ส่วนที่ 4 แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวหลังจากการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ 

 ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวหลังจากการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว
ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.19 ถือว่า มีความตั้งใจมาก โดยมีความตั้งใจที่จะเปิดรับการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยว ของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ในครั้งต่อไป มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.45 ถือว่า มีความตั้งใจมากที่สุด 
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รองลงมาคือ ประเด็น มีความตั้งใจที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวตามรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ และประเด็น มี
ความตั้งใจที่จะแนะนําผู้อ่ืนให้เดินทางไปท่องเที่ยวตามรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.11 เท่ากัน 
ถือว่า มีความตั้งใจมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ” 
(ณัฎฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) ที่ผลการวิจัยได้กล่าวว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลที่
น่าเชื่อถือ เนื่องจากกลุ่มคนเหล่านี้จะมีอํานาจดึงดูดใจ ให้ผู้บริโภคคล้อยตาม และโน้มน้าวใจให้เลียนแบบ
พฤติกรรมได้ง่าย  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของผู้ทรงอิทธิพลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวไทย” พบผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 ความถี่ ระยะเวลา 

เพศ ✓ ✓ 

อายุ ✓ ✓ 

อาชีพ - ✓ 

ระดับการศึกษา ✓ ✓ 

รายได้ ✓ ✓ 

 

จากตาราง พบว่า ลักษณะทางประชากรทุกด้านยกเว้นอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับด้านความถี่
แตกต่างกัน และลักษณะทางประชากรทุกด้านที่แตกต่างกันมีการเปิดรับด้านระยะเวลาแตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม การเปิดรับที่ความถี่แตกต่างกัน พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับความถี่ ที่
เหมือนๆกัน จากผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน ค้าขาย/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ ที่มีการเปิดรับคล้ายๆกัน ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยข้างต้น
นั้น ทําให้มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า 
อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของบุคคล มักจะบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เช่น ช่วงเวลาที่
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เปิดรับข่าวสาร เรื่องราวที่กลุ่มผู้ฟัง สนใจ เป็นต้น (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 116) และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดลักษณะทางประชากร และทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่ได้กล่ าวไว้ว่า อาชีพเป็นสิ่งที่จะมากําหนด
บทบาทและรายได้ของคนในสังคม ซึ่งอาชีพจะทําให้บุคคลเกิดการเรียนรู้ การสร้างค่านิยม ทัศนคติและมีโลก
ทัศน์ที่แตกต่างกัน ออกไปตามอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่ใช่ว่าบุคคลจะรับข่าวสารทุกอย่างทั้งหมดที่ผ่านเข้ามา 
แต่บุคคลจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดังนั้นข่าวสารที่ไหลผ่าน  เข้า
มา จากช่องทางต่าง ๆ นั้น มักจะถูกบุคคลคัดเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารอยู่ตลอดเวลา ข่าวสารที่มีความ 
น่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความต้องการของผู้รับสารก็จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิด ความสําเร็จใน
การสื่อสารนั่นเอง (กิติมา สุรสนธิ, 2533, น. 46-47) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ กับ
ทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว
มีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถี่และระยะเวลาการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เพ่ิมขึ้น จะทําให้ทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น และความถี่และระยะเวลาใน
การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับเนื้อหา โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว
มีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถี่การเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น จะทําให้
ได้รับเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมข้ึน  

อย่างไรก็ตาม การเปิดรับในด้านความถี่กับทัศนคติมีที่มีต่อบุคลิกของผู้ทรงอิทธิพลความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ํา ในขณะที่ระยะเวลาในการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในระดับสูง เนื่องจาก การเปิดรับข่าวสารจะไปส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้เปิดรับข่าวสาร มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ ผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง ที่กล่าวไว้ว่า 
กลุ่ม และกลุ่มอ้างอิง (Group and Reference Groups) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ใน กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของบุคคล กลุ่ม
และกลุ่มอ้างอิงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อ         (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, น. 194) 
การที่จะทําให้กลุ่มอิทธิพลต่าง ๆ มีพลัง อํานาจในการจูงใจผู้บริโภคได้มีหลากหลายวิธีการ เช่น การแจ้ ง
ข่าวสาร ข้อมูล หรือการทําให้บุคคล อ่ืนรู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Inform or Make The Individual 

Aware of a Specific Product or Brand) โดยผู้มีอิทธิพลจะต้องเป็นตัวการสําคัญ รวมทั้งยังสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ บุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 
ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ ซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชดําริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี ผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารของร้านค้า
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โครงการใน พระราชดําริฯ กับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับ 
ข่าวสารของร้านค้าโครงการในพระราชดําริฯ โดยผ่านสื่อ Website อ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ของกลุ่ม
ผู้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติและเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

ทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพิ่มขึ้น จะทําให้แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น  

อย่างไรก็ตาม ทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์กับเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในระดับสูง เนื่องจาก เมื่อนักท่องเที่ยวเลือกเปิดรับ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว คือมีความต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวอยู่แล้ว ประกอบกับมีความเชื่อมั่นในตัวผู้ทรง
อิทธิพลที่ติดตาม และเนื้อหาที่เปิดรับมีความถูกต้องและเข้าใจง่าย ทําให้เชื่อถือในข้อมูล เพ่ือนําไปใช้ได้กับการ
ไปเทีย่ว 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทความงาม” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencer : Pearypie กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ สินค้าประเภทความงาม พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ 
คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปการนําเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า คือ แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค
โดยรวมทั้งทางด้านเนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการนําเสนอ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
คือ ยิ่งมีทัศนคติ ในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไรก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้ม ความตั้งใจที่จะเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน 

 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยว ครั้งต่อไปตามคําแนะนําจากผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ เนื่องจาก การที่ผู้เปิดรับรีวิวมีทัศนคติต่ อตัวผู้
ทรงอิทธิพลแล้วนั้น ก็จะทําให้ผู้เปิดรับรีวิวมีแนวโน้มความตั้งใจที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวตามคําแนะนําเพ่ิม
มากขึ้น ยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตัวผู้ทรงอิทธิพลมากเท่าไร ก็จะทําให้เกิดแนวโน้มความตั้งใจในการเดินทาง
ไปท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นนั่นเอง โดยทัศนคติเป็นหนึ่งในปัจจัยต่าง ๆ ที่จะทําให้ผู้เปิดรับรีวิวเกิดพฤติกรรมการ
การเดินทางไปท่องเที่ยวตามความชอบและความต้องการของตนเอง  
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 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ เมื่อได้ทําการเปิดรับรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยว โดยพฤติกรรมการท่องเที่ยว ผู้เปิดรับ
รีวิวจะเกิดจากหลากหลายปัจจัยซึ่งทัศนคติเป็นหนึ่ง ในนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านั้น ดังนั้นเมื่อผู้เปิดรับรีวิวมี
ทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลก็จะทําให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามคําแนะนําของผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์
ด้วยเช่นกัน 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับรีวิวของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงระยะเวลา 20.00-24.00 น. ฉะนั้น 
ทางเพจควรลงข้อมูลการรีวิวในช่วงเวลาดังกล่าว เพ่ือให้ผู้เปิดรับรีวิวเข้าถึงข้อมูลได้เป็นจํานวนมาก 

2. จากการวิจัยจะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่มีกลุ่มผู้ติดตามจํานวนมาก และสามารถสร้าง
แรงจูงใจ รวมไปถึงการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มผู้ติดตามได้นั้น จะต้องเป็นบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ (Sincerity) และบุคลิกภาพแบบมีเสน่ห์ (Charming) ผู้ทรงอิทธิพลควรสร้างบุคลิกภาพ
เหล่านี้ขึ้นมา เพ่ือเพ่ิมกลุ่มผู้ติดตามให้มากข้ึน 

3. จากผลการวิจัย พบว่า ลักษณะเนื้อหาการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ที่ได้รับความสนใจมากที่ สุด คือ ใช้
ภาษาที่เข้าใจง่ายและให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพลควรคํานึงถึงลักษณะเนื้อหาดังกล่าวให้
มาก 

4. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาท่ีใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้
เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม ออนไลน์ (Online 

Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการใช้แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูลจะ
ทําให้สามารถเก็บข้อมูลได้จํานวนมาก แต่ไม่สามารถเก็บข้อมูลในเชิงลึกที่เก่ียวกับ ทัศนคติของผู้
เปิดรับรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่จะส่งผลถึงแนวโน้มพฤติกรรมได้อย่างลึกซึ้ง เนื่องจาก ผู้บริโภคแต่ละ
คนก็จะมีทัศนคติ ความคิดเห็น หรือเหตุผลที่มีความแตกต่างกันไปของแต่ละคน ดังนั้น เพ่ือให้การ
วิจัยมีความลึกซ้ึงถึงเหตุผล หรือความคิดเห็นต่าง ๆ เหล่านั้นของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน จึงควร มีการใช้
เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(Depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภค หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Groups) กับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้สามารถทราบถึงเหตุผลในเชิงลึกที่แท้จริงในเรื่องของทัศนคติ ความคิดเห็น หรือเหตุผลของ 
ผู้บริโภค เพ่ือนํามาอภิปรายและขยายผลการศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคต  

5. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว รวมไปถึงทัศนคติท่ี
มีต่อผู้ทรงอิทธิพล และแนวโน้มพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งในความเป็นจริงยังสามารถต่อยอดการ
ศึกษาวิจัย เพิ่มเติมได้อีกหลากหลายประเด็น ยกตัวอย่างเช่น ประเด็นทางด้านการรับรู้ ประเด็น
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ทางด้านความ คาดหวัง ประเด็นทางด้านประโยชน์ และประเด็นทางด้านความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อการรีวิวสถานที่นั้นๆ เป็นต้น  
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แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซตแ์ละเฟซบุ๊กแฟนเพจของกรมเจ้าท่า 

A Study on the State and the Problems of the Performance in                 
Public relations by Website and Page Facebook of Marine Department 

นายณฤชนก ภักดีภิรมรักษ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและจาก
การสนทนากลุ่ม ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาวิธีการดําเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์และวิเคราะห์
ปัญหาอุปสรรคเพ่ือค้นหาแนวทางพัฒนาการบริหารจัดการเว็บไซต์และเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือการประชาสัมพันธ์
ของกรมเจ้าท่า โดยใช้วิธีการการวิเคราะห์แบบจําแนกชนิดข้อมูลทั้งในระดับจุลภาคและมหภาค ซึ่งนําไปสู่แนว
ทางการปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า โดยได้ทําการศึกษา
เอกสาร สังเกตและคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลในเชิงลึกจํานวน 10 คน ขณะเดียวกันยังได้ทําการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลใน
รูปแบบการสนทนากลุ่มจํานวน 18 คนด้วย โดยได้รวบรวมข้อมูลมาทําการวิเคราะห์คําหลัก วิเคราะห์ สาร
ระบบและทําการสรุปด้วยวิธีวิเคราะห์สรุปอุปนัยจากบันทึกพรรณนา ผลจากการศึกษาพบว่า รูปแบบการ
ทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าเป็นในลักษณะรองรับการสั่งการ เป็นการรายงานผลการปฏิบัติ
ทั่วไปต้องพัฒนาการทํางานให้มีความสอดรับกับยุทธศาสตร์ของกรม โดยในการนําเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กมา
ปรับใช้ในการทํางานนั้น กรมเจ้าท่ามีความตระหนักและมีวัตถุประสงค์หลักของการใช้งานคือต้องการใ ห้
ประชาชนได้รับทราบถึงภารกิจหน้าที่ความรับผิดชอบของกรมอย่างแท้จริง โดยเว็บไซต์กับเพจเฟซบุ๊กมี
คุณสมบัติเด่นที่เหมาะกับการใช้งานประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันคือ เว็บไซต์เป็นสื่อที่เหมาะสําหรับการใช้ใน
การสืบค้นและอ้างอิงฐานข้อมูลต่างๆ ของหน่วยงาน ขณะที่เพจเฟซบุ๊ก เหมาะสําหรับการใช้งานเพ่ือเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารที่ต้องการความรวดเร็วอย่างไม่จํากัดขอบเขต ขณะเดียวกันได้ค้นพบปัญหาและอุปสรรคและ
ข้อเสนอแนะที่สําคัญๆ ซึ่งสามารถนําไปพัฒนาและปรับการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าให้เกิดประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์แก่ทั้งประชาชนและกรมเจ้าท่าเองได้อย่าง
สูงสุดต่อไป 

คําสําคัญ : กรมเจ้าท่า ประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก 
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ABSTRACT 

 This research is a qualitative research using data analysis methods on data obtained 

from in-depth interviews and from group discussions. The objective of this research is to study 

methods of public relations operations, to analyze challenges and obstacles and to improve 

management of the website and Facebook page for the Marine Department.  The research 

data was collected by documenting the observations of ten in-depth interviews and a focus 

group discussion with additional eighteen interviewees.  The collected data was analyzed by 

keywords using system analysis and classified at a micro and macro level.  This analysis was 

concluded with an inductive content analysis on the notes of the interviews and resulted in 

findings leading to new practices on website and Facebook page for public relations at the 

Marine Department.  The results of the study showed:  How public relations at the Marine 

Department currently operate. That public relations only conduct work based on orders. That 

by standard practice, work must be performed in accordance with the Department's strategy. 
That the main purpose of the website and the Facebook page is creating awareness of the 

Marine Department's mission, duties and responsibilities in the public.  That the website and 

the Facebook page have different features which can be applied for public relations purposes. 
The website is a medium that is suitable for searching for and referring to information in various 

databases of other government agencies, while the Facebook page is suitable to disseminate 

information at great speed and reach.  Besides the potential use of the media website and 

Facebook, challenges and obstacles were identified together with important suggestions on 

how to overcome them. These insights can be used by public relations to improve the use of 

these media for the benefit of the public and the Marine Department. 

 

Keyword: Marine Department, Public relations, Website, Facebook  
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บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

เป็นที่ยอมรับว่าอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสําคัญในการติดต่อสื่อสารของผู้คนในยุคปัจจุบันเป็น
อย่างยิ่ง ซึ่งการเข้ามามีบทบาทดังกล่าวย่อมส่งผลให้การติดต่อสื่อสารและการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารด้วย
สื่อในรูปแบบเดิมได้รับการใช้งานและมีความนิยมลดทอนตามไปด้วย โดยต้องยอมรับว่าผลกระทบที่เกิดขึ้น
ทั้งหมดล้วนแล้วแต่เป็นผลอันเกิดมาจากการหันไปใช้งานสื่ออินเตอร์กันอย่างแพร่หลายจนกลายเป็นเรื่อง
ธรรมดาสามัญในชีวิตประจําวันของประชาชนจากทั่วทุกมุมโลก ขณะเดียวกันแม้สื่อดั้งเดิมจะมีการปรับตัวแต่ก็
ไม่ได้มีเสถียรภาพเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลดั่งเช่นในอดีตอีกต่อไป โดย Denis McQuail ได้กล่าวถึงแนวคิดของการ
ใช้อินเตอร์เน็ตว่า  การสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่เกิดขึ้นปลายปี ค.ศ.1970 ว่ามีผลกระทบต่อระบบการ
สื่อสารภายในของแต่ละประเทศ เพราะระบบการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงผู้คนทั่วโลก ทําให้
จุดประสงค์ของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงเป็นระบบสาธารณะที่สามารถเข้าถึงได้ทุกคน นอกจากนี้ระบบสื่ อ
อินเตอร์เน็ตได้สร้างระบบธุรกิจรูปแบบใหม่ทําให้สื่อดั้งเดิมต้องมีการปรับตัว (McQuail, 2000) ทางด้าน 
เบอร์เน็ตและมาร์แชล ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตว่า เป็นสื่อที่เอ้ือให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารทําหน้าที่ได้
พร้อมกันเป็นการสื่อสารสองทางและสื่อยังทําหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่างร่วมกัน คือ ภาพ เสียงและข้อความไป
พร้อมๆ กัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมรวมเข้ากับความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีสัมพันธ์ ทําให้
สื่อสามารถสื่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมีศักยภาพเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) 
ปัจจุบันสื่อใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลายและเป็นที่รู้จักและนิยมกันมากข้ึน (Burnett, 2003) 

การที่หลายหน่วยงานของภาครัฐเห็นความสําคัญกับการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาใช้
ไม่ว่าจะเป็นสื่อสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์มาใช้เพ่ือการสื่อสารกับประชาชน สร้างการมีส่วนร่วมระหว่าง
ภาครัฐกับประชาชนทําให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อกันและการพัฒนาประเทศที่ผ่านมาในอดีต รัฐบาลได้มี
แนวคิดเรื่องรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์เป็นแนวความคิดใหม่ที่ผู้บริหารประเทศต่างๆ ทั่วทุกภูมิภาคโลกตระหนักถึง
ความสําคัญในฐานะท่ีรัฐเป็นผู้ให้บริการแก่ประชาชน (สมชัย อักษรารักษ์ และคณะ, 2547) 

กรมเจ้าท่า ถือเป็นหน่วยงานภาครัฐที่มีภารกิจและความรับผิดชอบที่หลากหลายเป็นอย่างมากทั้งใน
ทางตรงและทางอ้อมประกอบกับรูปแบบการการประชาสัมพันธ์ได้มีความเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตเป็นอย่าง
ยิ่ง ซึ่งแม้ว่าในปัจจุบันกรมเจ้าท่าได้นําเว็บไซต์และเฟซบุ๊กมาปรับใช้ในการประชาสัมพันธ์อยู่พอสมควร แต่
ขณะเดียวกันก็พบว่า ข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่ออกไปสู่ภายนอกยังไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการอย่าง
เพียงพอ ดังนั้นการศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กแฟนเพจของกรมเจ้าท่าจึง
มีความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องดําเนินงานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและให้ได้มาซึ่งผลการศึกษาที่มี
คุณประโยชน์ในการบริหารราชการของกรมเจ้าท่า เพ่ือให้การบริการและอํานวยความสะดวกแก่ประชาชนที่มี
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ปฏิสัมพันธ์หรือมีความเกี่ยวข้องกับบทบาทหน้าที่ต่างๆ ของกรมเจ้าท่าเป็นไปอย่างถูกต้องเรียบร้อย ผู้วิจัยได้
เล็งเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารที่มีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพด้วยเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก จึง
ทําการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลแนวทางความคิดเห็นของผู้บริหาร พนักงานและข้าราชการของกรมเจ้าท่า 
รวมถึงผู้มีวิชาชีพสื่อสารมวลชนและกลุ่มผู้รับบริการจากกรมเจ้าท่าในประเด็นการประชาสัมพันธ์ด้วยการใช้
งานเว็บไซต์กับเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่าซึ่งเป็นสิ่งที่มีความจําเป็นอย่างยิ่ง โดยสามารถนําผลการศึกษามาเป็น
แนวทางการพัฒนาและยกระดับขีดความสามารถด้านการประชาสัมพันธ์ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสอดรับ
กับสถานการณโ์ลกในปัจจุบันและสอดคล้องยุทธศาสตร์กรมเจ้าท่าได้อย่างเป็นรูปธรรมได้ต่อไป   

แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับขอบเขตของการ
วิจัยโดยได้นําข้อมูลจากวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์อ้างอิงกับผลการศึกษาที่ได้มาจากกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลสําคญั โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์  

 Cutlip และคณะ (1978)  ได้ให้คําจํากัดความว่า  การประชาสัมพันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารและการ
สื่อความหมายทางด้านความคิดเห็นจากองค์การสถาบันไปสู่กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องรวมทั้งรับฟังความ
คิดเห็นและประชามติที่ประชาชนมีต่อองค์การสถาบัน ด้วยความพยายามอย่างจริงใจโดยมุ่งที่จะสร้าง
ผลประโยชน์ร่วมกันและช่วยให้สถาบันสามารถปรับตัวเองให้สอดคล้องกลมกลืน (Harmonious 

Adjustment) กับสังคมได้  ฉะนั้น การประชาสัมพันธ์จึงถูกนํามาใช้ในลักษณะความหมาย  3  ประการด้วยกัน  
คือ 1. การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การสถาบันกับกลุ่มประชาชน 2. วิธีการที่องค์การสถาบันใช้เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ 3. คุณภาพและสถานภาพแห่งความสัมพันธ์นั้นๆ 

การประชาสัมพันธ์ คือการเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การ สถาบันกับ
กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องเพ่ือหวังผลในความร่วมมือและสนับสนุนจากประชาชน (วิรัช ลภิรัตนกุล 2553, หน้า 
21) สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์หมายถึง กิจกรรมทั้งหลายทั้งปวงที่เกิดขึ้น
เพ่ือโน้มน้าวใจหรือว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของสาธารณชนที่เกี่ยวข้องให้เกิดความรู้สึก ทัศนคติ ความ
เข้าใจที่ดี ซึ่งจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างหน่วยงาน องค์การกับสาธารณชนที่เกี่ยวข้องอันจะนําไปสู่
สัมพันธภาพการร่วมมือและการสนับสนุนที่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ขณะที่ ระเด่น ทักษณา กล่าวว่า การ
ประชาสัมพันธ์ คือ การกระทํา หรือ กิจกรรมขององค์กรที่ทําต่อเนื่องและอย่างมีแบบแผนโดยมีประชามติเป็น
แนวบรรทัดฐาน เพ่ือให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายเกิดความนิยมชมชอบ เลื่อมใสศรัทธา ความเข้าใจ ความ
ไว้วางใจต่อองค์กร (ระเด่น ทักษณา, 2531) 
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แนวคิดเกี่ยวกับอินเตอร์เน็ต 

   McQuail ได้กล่าวถึงแนวคิดของการใช้อินเตอร์เน็ตว่า  การสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่เกิดขึ้น
ปลายปี ค.ศ.1970 ว่ามีผลกระทบต่อระบบการสสื่อสารภายในของแต่ละประเทศ เพราะระบบการสื่อสารผ่าน
อินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงผู้คนทั่วโลก ทําให้จุดประสงค์ของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงเป็นระบบสาธารณะที่
สามารถเข้าถึงได้ทุกคน นอกจากนี้ระบบสื่ออินเตอร์เน็ตได้สร้างระบบธุรกิจรูปแบบใหม่ทําให้สื่อดั้งเดิมต้องมี
การปรับตัว (McQuail, 2000) ทางด้าน Burnett และคณะ ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตว่า เป็นสื่อที่เอ้ือ
ให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารทําหน้าที่ได้พร้อมกันเป็นการสื่อสารสองทางและสื่อยังทําหน้าที่ ส่งสารได้หลายอย่าง
ร่วมกัน คือ ภาพ เสียงและข้อความไปพร้อมกัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมรวมเข้ากับความก้าวหน้า
ของระบบเทคโนโลยีสัมพันธ์ ทําให้สื่อสามารถสื่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมีศักยภาพเป็นสื่อ
แบบประสม (Multimedia) ปัจจุบันสื่อใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลายและเป็นที่รู้จักและนิยมกันมากข้ึน (Burnett, 

2003) 

แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซต์  

ราชบัณฑิตยสถานได้ให้ความหมายของเว็บไซต์ (WEEBSITE) ว่า ที่ตั้ง (ราชบัณฑิตยสถาน,2540:149) 
โดย สุธี พงศาสกุลชัย และคณะ ได้ให้ความหมายของเว็บเพจว่า หมายถึง หน้าเอกสารที่ใช้แสดงข้อมูลใน
รูปแบบต่างๆ บนเว็บไซต์ โดยข้อมูลจะถูกสร้างขึ้นจากภาษา HTML (Hypertext Markup Language) แต่ละ
เว็บเพจสามารถประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ เสียง และวีดิโอ ซึ่งเปรียบเสมือนหน้ากระดาษแต่ละหน้าที่มี
เรื่องราวเนื้อหาต่างๆ บรรจุอยู่ในหนังสือหรือนิตยสารเพียงแต่จะแตกต่างกันตรงที่จะมีการแสดงผลผ่านทาง
เว็บบราวเซอร์บนอินเทอร์เน็ตและสามารถเชื่อมโยงถึงกันได้ทั้งในเว็บเพจเดียวกันหรือต่างเว็บเพจ (สุธี พงศา
สกุลชัย, 2551) 

สําหรับในด้านการใช้งานเว็บไซต์นั้น พบว่ามีแนวคิดที่หลากหลายและเป็นไปในแนวทางที่สอดคล้อง
เชื่อมโยงกันดังนี้ การที่หลายหน่วยงานของภาครัฐเห็นความสําคัญกับการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารมาใช้ไม่ว่าจะเป็นสื่อสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์มาใช้ เพ่ือการสื่อสารกับประชาชน สร้างการมีส่วนร่วม
ระหว่างภาครัฐกับประชาชนทําให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อกันและการพัฒนาประเทศที่ผ่านมาในอดีต รัฐบาลได้
มีแนวคิดเรื่องรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์เป็นแนวความคิดใหม่ที่ผู้บริหารประเทศต่างๆ ทั่วทุกภูมิภาคโลกตระหนัก
ถึงความสําคัญในฐานะที่รัฐเป็นผู้ให้บริการแก่ประชาชน (สมชัย อักษรารักษ์, 2547) องค์ประกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ มีการใช้จุดเชื่อมโยงที่เข้าถึงข้อมูล ได้อย่างรวดเร็ว และไม่ซับซ้อน เพ่ือให้ผู้ใช้เข้าใจง่ายและ
ใช้งานได้สะดวก โดยใช้กราฟิกที่สื่อความหมายร่วมกับคําอธิบายที่ชัดเจน รวมทั้งมีรูปแบบและลําดับของ
รายการที่สม่ําเสมอ เช่น วางไว้ในตําแหน่งเดียวกันของทุกๆ หน้า เพ่ือช่วยอํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้งาน 
(นารีรัตน์ โสติถิมานน์, 2556) เนื้อหาถือเป็นสิ่งที่สําคัญที่สุดในเว็บไซต์ดังนั้นในเว็บไซต์ควรจัดเตรียมเนื้อหา
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ข้อมูลและมีการจัดรูปแบบให้เป็นเฉพาะที่ผู้ใช้ต้องการให้ถูกต้องและสมบูรณ์ โดยมีการปรับปรุงและเพ่ิมเติมให้
ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ เนื้อหาที่สําคัญที่สุดคือเนื้อหาที่สร้างขึ้นมาเองโดยไม่ซ้ํากับเว็บอื่น เพราะจะเป็นสิ่งที่
ดึงดูดผู้ใช้ให้เข้ามาในเว็บไซต์อยู่เสมอ (จีราวรรณ ทองลิ้ม, 2560) 

แนวคิดเกี่ยวกับ เฟซบุ๊ก เพจเฟซบุ๊ก 

เฟซบุ๊ก คือบริการเครือข่ายสังคมที่เปิดให้บริการอยู่ สํานักงานใหญ่ที่ เมนโลพาร์ก รัฐแคลิฟอร์เนียร์  
เฟซบุ๊กก่อตั้งเมื่อวันอังคารที่ 4 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 โดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์กและเพ่ือนร่วมห้องภายใน
มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ในระยะแรกเฟซบุ๊คมีการอนุญาตให้เข้าใช้งานอย่างจํากัด แต่ภายหลังได้ขยายออกไป
อย่างกว้างขวางทั่วทุกมุมโลก จนกระทั่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในโลกจากการศึกษา
ของเว็บไซต์ คอมพีต.คอม ในเดือนมกราคม ค.ศ. 2009 ต่อมาจากผลการศึกษาของ Global Digital 2019 
เมื่อเดือนมกราคม 2562 พบว่า เฟซบุ๊กถือเป็นบริการเครือข่ายสังคมที่มีคนใช้มากท่ีสุด มีสถิติผู้ใช้ทั่วโลกที่เป็น 
Social Media ยอดนิยม อันดับ 1 คือ Facebook ยอดผู้ใช้งานกว่า 2,200 ล้านคน อันดับ 2 YouTube 

1,900 ล้านคน  อันดับ 3 WhatsApp 1,500 ล้านคน  อันดับ 4 Facebook Messenger 1,300 ล้านคน และ 
อันดับ 5 WeChat 1,083 ล้านคน สอดคล้องกับข้อมูลจาก Customer Insight ที่เผยแพร่ข้อมูลจากงาน 
Thailand Zocial Awards 2019 ระบุว่าในประเทศไทยมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากถึง 53 ล้านบัญชี และมีจํานวน
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ัวโลกอยู่ที่ 2.3 พันล้านบัญชี  

การใช้งานเฟซบุ๊กผู้ใช้จะต้องมีการลงทะเบียนยืนยันตัวตน ซึ่งจะสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ทั้ง
ในลักษณะของสื่อที่เป็นภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ข้อความตัวอักษร การสนทนาผ่านระบบเสียงและระบบ
วิดีโอคอล เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถสื่อสารได้ทั้ งแบบ One way Communication และ Two 

way Communication ซึ่งจากความสะดวกและง่ายดายในการใช้งานจึงทําให้เฟซบุ๊กกลายเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลกอย่างรวดเร็วที่สุดในปัจจุบัน 

ขณะที่ (ศศิวิมล ชูแก้ว, 2555) ได้ให้ความหมายของเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า Fanpage หมายถึง พ้ืนที่ใน
สื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือที่จะประชาสัมพันธ์สิ่ง ต่าง ๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและ
บริการต่างๆ ให้กับเพ่ือนๆ หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่กําลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่ประชาสัมพันธ์ เราสามารถ
ใช้ประโยชน์จาก Fanpage ได้ในหลายๆ ด้านเช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โฆษณาสินค้า สร้างเพ่ือติดตาม
ดาราหรือตั้งเป็นแฟนคลับเผยแพร่ข้อมูลจากเว็บไซต์และบริการต่างๆ ในเชิงธุรกิจได้ และยังสามารถเข้าถึง
กลุ่มบุคคลต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมานี้สามารถทําได้โดยใช้ Fanpage ซึ่งจะประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและเป็นอีกช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่อยู่บนโลกออนไลน์ สอดคล้องกับผล
การศึกษาของสํานักประชาสัมพันธ์ สํานักงานเลขาธิการวุฒิสภาที่ให้ความหมายว่า เฟซบุ๊กเพจ (Facebook 

Page) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่เป็นสมาชิกหรือบุคคลทั่วไปที่สามารถเข้าชมเฟซบุ๊กเพจ



401 - 63 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ได้ สามารถแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ หรือต้องการจะประชาสัมพันธ์ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ให้กับเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนๆ ที่กําลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่ประชาสัมพันธ์ได้  (สํานัก
ประชาสัมพันธ์ สํานักงานเลขาธิการวุฒิสภา, 2561) สอดคล้องกับแนวคิดของ รัชญา จันทะรัง ที่พบว่าการ
บริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจของ GTH เริ่มมาจากการวางนโยบายเป้าหมายภาพรวมขององค์กรเป้าหมายทาง
การศึกษาตลอดจนรูปแบบวิธีการสื่อสารที่มีหัวใจสําคัญอยู่ที่เนื้อหา (Content) ที่แตกต่างกันตามประเภทและ
เป้าหมายที่ต้องการ(รัชญา จันทะรัง, 2544) 

สําหรับการใช้งานเพจเฟซบุ๊กที่เกี่ยวข้องกับองค์กรในภาครัฐนั้นพบว่ามีแนวคิดที่น่าสนใจดังนี้ แม้ว่ามี
หลายหน่วยงานของภาครัฐที่ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการสื่อสารกับประชาชน แต่ส่วนใหญ่ก็เป็นการใช้งานแบบแจ้ง
ข่าวสารแก่ประชาชนเพียงเท่านั้น ซึ่งขาดการมีส่วนร่วมของประชาชนทําให้การติดตามหรือเข้ามามีส่วนร่วม
ของประชาชนยังน้อยหรือแทบจะไม่มีเลย การที่หน่วยงานภาครัฐของไทยจะก้าวเข้าสู่ e-Governance 
หมายถึง การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเพ่ือสนับสนุนให้เกิดธรรมาภิบาลในการบริหารและ
บริการของภาครัฐ อันประกอบด้วยการมีส่วนร่วม การปฏิบัติตามกฎหมาย ความโปร่งใส การตอบสนองต่อข้อ
เรียกร้อง การยึดถือเสียงส่วนใหญ่ ความเสมอภาค การมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและความรับผิดชอบ 
(กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2554) ขณะที่ อุดม ไพรเกษตร และคณะ ให้ความเห็นว่า 
ปัญหาทางด้านการนําเสนอเนื้อหาผ่านทางเฟซบุ๊กของหน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานเนื้อหาที่นําเสนอยัง
ขาดความทันสมัย รวดเร็ว และถูกต้อง บางครั้งก็เป็นเพียงการนําเสนอข่าวประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานเพียง
เท่านั้นขาดกระบวนการสื่อสารกับประชาชนเพ่ือสร้างการส่วนร่วมซึ่งเกิดจากผลกระทบต่อเนื่องมาจากการที่
หน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานขาดวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการใช้เฟซบุ๊กรวมถึงการที่ขาดบุคลากรที่มี
ความรู้ความสามารถทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานไม่มีการ
ประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนได้ทราบถึงการมีเฟซบุ๊กของหน่วยงานภาครัฐ ช่องทางที่หน่วยงานภาครัฐใช้ให้
ประชาชนทราบถึงการมีเฟซบุ๊กของหน่วยงานส่วนใหญ่จะใช้ผ่านช่องทางเว็บไซต์ของหน่วยงานเท่านั้นซึ่งไม่มี
การประชาสัมพันธ์เฟซบุ๊กผ่านช่องทางอ่ืนเลย (อุดม ไพรเกษตร, 2560)  

 นอกจากนี้ อุดม ไพรเกษตร และคณะยังมีผลการศึกษาที่สอดคล้องกันอีกด้วยว่า บุคลากรที่ทําหน้าที่
ในปัจจุบันส่วนใหญ่ของหน่วยงานภาครัฐยังขาดความเชี่ยวชาญทางด้านการใช้งานเฟซบุ๊กอย่างแท้จริง ขาด
การเรียนรู้การพัฒนาทักษะในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือการสื่อสารและการมีส่วนร่วมของประชาชน 
หากจะกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือการขาดสมรรถนะในการทํางานของบุคลากรนั้นเอง ด้วยข้อจํากัดในหลายประการ
ของหน่วยงานภาครัฐไม่ว่าจะเป็นด้านงบประมาณ จํานวนบุคลากรหรือแม้กระทั่งบูรณาการทางความรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่จะนํามาใช้เพื่อพัฒนาหน่วยงาน  

การให้ความรู้แก่ผู้ที่ทําหน้าที่ดูแลเฟซบุ๊กหรือการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรเป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่ง
สําหรับหน่วยงานภาครัฐที่จะนําเฟซบ๊กมาใช้เพ่ือการมีส่วนร่วมของประชาชน ผู้ที่จะมาทําหน้าที่ในการดูแล
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หรือบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ จะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารอย่างแท้จริง แนวทางการพัฒนาการใช้ เฟซบุ๊กเ พ่ือการมีส่วนร่วมของภาครัฐก็คือ การ
ประชาสัมพันธ์เฟซบุ๊กของหน่วยงานจากหลายช่องทางเพ่ือให้ประชาชนได้รับรู้ รับทราบมากยิ่งขึ้นและเนื้อหา
หรือการนําเสนอข่าวสารการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชนผ่านทางเฟซบุ๊กข อง
หน่วยงานภาครัฐควรปรับปรุงการนําเสนอให้มีความทันสมัย รวดเร็วและถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ของ
หน่วยงาน (อุดม ไพรเกษตร, 2560) 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือศึกษาวิธีการดําเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์และค้นหาอุปสรรคข้อขัดข้องในการบริหารงาน
ด้านการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันของกรมเจ้าท่า เพ่ือค้นหาแนวทางการพัฒนาการบริหารจัดการงาน
ประชาสัมพันธ์ด้วยการใช้สื่อเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการการวิเคราะห์แบบจําแนกชนิดข้อมูล (Typological 

Analysis) ทั้งในระดับจุลภาคได้แก่ การวิเคราะห์คําหลัก (Domain Analysis) และระดับมหภาค ได้แก่ การ
วิเคราะห์สรุปอุปนัย (Analytic Induction) จากการบันทึกพรรณนา เพ่ือศึกษาและค้นหาวิธีการบริหารจัดการ
งานประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กที่เหมาะสมกับการปฏิบัติงานกรมเจ้าท่า  โดยได้ดําเนินการ
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากผู้ให้ข้อมูลสําคัญที่เป็นผู้บริหารของ
กรมเจ้าท่า 8 ตัวอย่าง และจากผู้เป็นบรรณาธิการหรือหัวหน้าข่าวขององค์กรสื่อสารมวลชน 2 ตัวอย่าง รวม
ทั้งสิ้น 10 ตัวอย่าง และดําเนินการรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จากผู้ที่เคยใช้งาน
เว็บไซต์และเฟซบุ๊กที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับการบริหารงานประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่ารวมทั้งสิ้น จํานวน 18 

กลุ่มตัวอย่าง 

ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่การวิเคราะห์เนื้อหาในการบริหารงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า อันเป็นแนวโน้มที่จะนําไปสู่การกําหนดนโยบาย 
โครงสร้าง กระบวนการ วิธีการรวมถึงในด้านการสนับสนุนงบประมาณเพ่ือปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์
ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับภารกิจหน้าที่ของกรมเจ้าท่า 

2. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการวิจัยครั้งนี้คือ กรมเจ้าท่า แขวงตลาดน้อย เขตสัม
พันธวงศ์ กรุงเทพมหานคร 
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3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยใช้เวลาในการศึกษาเอกสาร การเก็บข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึก การ
สนทนากลุ่ม ตั้งแต่เดือน เมษายน - พฤษภาคม 2562 

4. ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูล ผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ผู้บริหารส่วนราชการ 
ผู้อํานวยการสํานัก/กอง เจ้าหน้าที่ระดับสั่งการและระดับปฏิบัติงานของกรมเจ้าท่า สื่อมวลชน และประชาชน
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการปฏิบัติงานของกรมเจ้าท่า 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่สําคัญที่สุดสําหรับการวิจัยครั้งนี้คือ ตัวผู้วิจัย เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดครบถ้วนมาศึกษา
การบริหารงานด้านการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า โดยผู้วิจัยได้เตรียมตัวในส่วน
ของความรู้ด้วยการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และการใช้งานเว็บไซต์และเพจ
เฟซบุ๊ก โดยผู้วิจัยได้ใช้แนวคําถามในการวิจัยเป็นคําถามแบบปลายเปิด รวมไปถึงได้สังเกตความเคลื่อนไหวใน
การใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กที่เป็นกระบวนการปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า รวมทั้ง
ผู้วิจัยยังได้เตรียมเครื่องบันทึกสียง สมุดจด ปากกาและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับเก็บข้อมูลประกอบ เช่น 
เครื่องคอมพิวเตอร์ กล้องถ่ายรูปและอุปกรณ์บันทึกข้อมูลแบบพกพา เป็นต้น 

ผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ผู้วิจัยเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักของการวิจัยในครั้งนี้จากกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าทั้งในทางตรงและทางอ้อมเพ่ือให้ ได้ข้อมูลที่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริหารงานระดับนโยบาย กลุ่มผู้บริหารงานระดับอํานวยการ กลุ่มผู้ปฏิบัติงานระดับ
สั่งการ/หัวหน้างาน นอกจากนี้ยังได้คัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลภายนอกซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับ
ปฏิบัติงานได้การประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า ได้แก่            นักสื่อสารมวลชน ผู้ปฏิบัติงานในกรมเจ้าท่า ผู้
ประกอบอาชีพประจําเรือ ประชาชนผู้ใช้บริการเรือโดยสาร ตัวแทนจากผู้ประกอบการเรือโดยสารรวมไปถึ งผู้
รับจ้างงานจากกรมเจ้าท่า ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์จนครบถ้วนแล้วจึงได้นําข้อมูลมาทํา
การวิเคราะห์ในข้ันตอนถัดไป 

การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัยและเก็บข้อมูล 3 วิธีการคือ 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยผู้วิจัยเป็นผู้มีบทบาท
หลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งเป็นการสัมภาษณ์เดี่ยวแบบเผชิญหน้าด้วยชุดคําถามที่กําหนดไว้ล่วงหน้า  
(Interview Guideline) โดยผู้วิจัยได้จดบันทึกและบันทึกเสียงการสนทนาด้วยเครื่องบันทึกขนาดเล็ก โดยให้
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ความสําคัญกับน้ําเสียงคําพูดและท่าทางประกอบการสนทนา และได้จดบันทึกประเด็นสําคัญๆ ระหว่างการ
สัมภาษณ์ที่จําเป็นต่อการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง  

2. การสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่มีผลได้ผลเสียกับการดําเนินงาน
ด้านประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า โดยผู้วิจัยเป็นผู้ดําเนินการสนทนา (Moderator) เพ่ือให้การสนทนาให้
เป็นไปตามวัตถุประสงค์และแนวทางประเด็นคําถามที่กําหนดไว้อย่างครอบคลุมในทุกๆ ประเด็น โดยได้มีการ
บันทึกเสียง จดบันทึกประเด็นสําคัญๆ ภาพถ่าย สังเกตน้ําเสียง กริยาและท่าทางต่างๆ ระหว่างการสัมภาษณ์ที่
จําเป็นต่อการวิเคราะห์ข้อมูล   

3. การสังเกตและจดบันทึก (observation and field-note) ผู้วิจัยได้เข้าไปศึกษาข้อมูลด้วยการ
สังเกตโดยเลือกใช้วิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม โดยใช้วิธีถ่ายรูปและจดบันทึกข้อมูลความเคลื่อนไหวต่างๆ 
ไว้ก่อนจะทําการบันทึกเป็นฐานข้อมูลเพื่อนํามาประกอบการวิเคราะห์เนื้อหาต่อไป 

4. การศึกษาเอกสาร (Document Analysis) เป็นการเตรียมตัวทั้งก่อนและระหว่างการเก็บรวบรวม
ข้อมูล รวมถึงภายหลังจากที่ได้เก็บข้อมูลแล้วเป็นการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยจากหลายแหล่ง 
(Theoretical triangulation) 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของการวิจัย 

ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เพ่ือเป็นการยืนยันว่าข้อมูล
ที่ได้มานั้นจะมีความถูกต้องสอดคล้องกันหรือไม่ โดยพิจารณาจากช่วงเวลา สถานที่ และบุคคลที่แตกต่างกัน
และใช้การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีวิทยา (Methodological Triangulation) ด้วยการรวบรวมข้อมูลจาก
หลากหลายวิธีการ ได้แก่การสังเกต การศึกษาจากเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม การใช้
วิธีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือแบบสามเส้าช่วยลดความผิดพลาดในการตีความโดยใช้มุมมองที่หลากหลาย
เพ่ือยืนยันความหมายที่ชัดเจนและถูกต้องมากที่สุด โดยผู้วิจัยได้ทําการสังเกตความเคลื่อนไหวการใช้งาน
เว็บไซต์กับเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า ศึกษางานวิชาการ บทความหนังสือเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์
ของกรมเจ้าท่ารวมทั้งได้เก็บข้อมูลเชิงลึกและแบบการสนทนากลุ่มเพ่ือนําข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ตีความ
และสรุปผล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ด้วยวิธีวิเคราะห์แบบจําแนก
ชนิดข้อมูล (Typological Analysis) ทั้งในระดับจุลภาคได้แก่ การวิเคราะห์คําหลัก (Domain Analysis) และ
ระดับมหภาค ได้แก่ การวิเคราะห์สรุปอุปนัย (Analytic Induction) จากข้อมูลที่ได้รวบรวมจนครบถ้วนแล้ว 
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โดยได้ทําการวิเคราะห์จากการบันทึกพรรณนา เพ่ือศึกษาและค้นหาวิธีการบริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์
ด้วยเว็บไซต์และเฟซบุ๊กท่ีเหมาะสมกับการปฏิบัติงานกรมเจ้าท่า 

 

ผลการศึกษา 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องโดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิชาการด้าน
การประชาสัมพันธ์ โดยได้ลงพ้ืนที่เพ่ือสังเกตการบริหารจัดการและการปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ของ
กรมเจ้าท่า การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม และสรุปเป็นผลการวิเคราะห์แบบแบบจําแนกชนิดข้อมู ล 
(Typological Analysis) ทั้งในระดับจุลภาคได้แก่ การวิเคราะห์คําหลัก (Domain Analysis) และระดับมห
ภาค ได้แก่ การวิเคราะห์สรุปอุปนัย (Analytic Induction) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 1. การศึกษาโครงสร้างและวิธีการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าในปัจจุบัน  
(2562) ในการศึกษาโครงสร้างและการดําเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าด้วยวิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกและการสนทนากลุ่มทําให้ได้พบว่า การทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่ามีรูปแบบใน
การบริหารจัดการด้านการประชาสัมพันธ์ดังนี้ 1) มีโครงสร้างเป็นฝ่ายงานโดยมีสายการบังคับบัญชาขึ้นตรงกับ
สํานักเลขานุการกรม 2) มีเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานในลักษณะหมุนเวียนตามหมายข่าว หรือ วาระงานรวมทั้งสิ้น 6 
คน 3) ปัจจุบันมีเจ้าหน้าที่รักษาราชการแทนหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นผู้กํากับดูแลและกําหนดวาระงาน
ในแต่ละวัน 4) มีการกําชับลงมาจากฝ่ายบริหารว่าเจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะต้องใช้งานเว็บไซต์และเพจ
เฟซบุ๊กของกรมให้เกิดประโยชน์ในการทํางานอย่างสูงสุด 5) มีงบประมาณที่ได้รับประมาณ 3 ล้านบาทต่อปี 6) 
การทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่ามีวัตถุประสงค์หลักคือต้องการที่จะให้ประชาชนมีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทและภารกิจของกรมเจ้าท่าอย่างแท้จริง 

2. การศึกษาแนวทางการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า 

การศึกษาด้านแนวทางการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่าด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก การสนทนากลุ่ม และจากการค้นคว้าเอกสารนั้น พบว่า กรมเจ้าท่ามีความตื่นตัวสูงและมีความ
ตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารทางเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊ก 
โดยมีการสั่งการลงมาจากฝ่ายบริหารให้มีการนําเอาเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กมาใช้ให้เกิดประโยชน์ครอบคลุม
การทํางานของกรมเจ้าท่าในทุกๆ ด้าน ซึ่งพบว่า ในหน้าเว็บไซต์ของกรมเจ้าท่ามีการจําแนกเป็นหมวดหมู่ใน
ลักษณะที่เป็นหน้าเว็บเพจ เช่น เกี่ยวกับกรม ข่าวจท. ข่าวประกาศ ข่าวจัดซื้อจัดจ้าง สื่อประชาสัมพันธ์ และมี
เว็บลิงค์ส่วนราชการต่างๆ ภายในกรมเจ้าท่า เป็นต้น ขณะที่ความตื่นตัวในการใช้เพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่านั้น
พบว่าอยู่ในระดับสูง โดยผู้ให้ข้อมูลจากทั้ง 2 กลุ่มมีความเห็นในลักษณะที่สอดคล้องเป็นไปในแนวทางเดียวกัน
ว่า เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่มีความเร็วในการเข้าถึงและเผยแพร่กระจายข่าวสารได้ง่าย ประหยัดงบประมาณ 
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มีการพัฒนาและปรับปรุงระดับข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ที่อยู่ในเพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่อง โดยการใช้งาน
เว็บไซต์และเฟซบุ๊กนั้น ได้รับการคาดหวังว่าจะต้องมีความชัดเจน รวดเร็ว เชื่อถือได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะต้อง
มีการประเมินก่อนทุกๆ ครั้งว่า การกระจายข่าวสารออกไปจะมีผลได้ผลเสียหรือเกิดผลกระทบต่อองค์กร
หรือไม่ ดังนั้น ข่าวทุกข่าวที่ส่งออกไปนอกจากจากจะต้องคํานึงถึงภาพลักษณ์อันดีงามขององค์กรควบคู่กันไป
ด้วย 

 ขณะเดียวกันในการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่ากับสื่อมวลชนและภาคประชาชนนั้น 
ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่มและจากการพิจารณาจากเอกสารอ้างอิงพบว่า มีความสอดคล้องกัน คือจะต้องดําเนินงาน
ให้มีความสอดรับกัน กล่าวคือ กรมเจ้าท่าจะต้องใช้เว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กให้เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลที่น่าสนใจ
แก่สื่อมวลชนเพ่ือที่จะให้สื่อมวลชนเป็นผู้ที่เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในระดับสาธารณะที่สามารถคาดหวังในการ
แพร่กระสารได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป ซึ่งผู้ให้ข้อมูลสําคัญจากการสัมภาษณ์เชิงลึกได้มีแนวคิดอย่าง
สอดคล้องกันว่า กรมเจ้าท่าจําเป็นต้องปรับปรุงการสร้าง Content และเนื้อหาข้อมูลข่าวสารให้มีความ
น่าสนใจ โดยสอดคล้องกับผลการศึกษาของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ที่กล่าวว่า แม้ว่ามี
หลายหน่วยงานของภาครัฐที่ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการสื่อสารกับประชาชน แต่ส่วนใหญ่ก็เป็นการใช้งานแบบแจ้ง
ข่าวสารแก่ประชาชนเพียงเท่านั้น ซึ่งขาดการมีส่วนร่วมของประชาชนทําให้การติดตามหรือเข้ามามีส่วนร่วม
ของประชาชนยังน้อยหรือแทบจะไม่มีเลย การที่หน่วยงานภาครัฐของไทยจะก้าวเข้าสู่ e-Governance 
หมายถึง การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเพ่ือสนับสนุนให้เกิดธรรมาภิบาลในการบริหารและ
บริการของภาครัฐ อันประกอบด้วยการมีส่วนร่วมการปฏิบัติตามกฎหมาย ความโปร่งใส การตอบสนองต่อข้อ
เรียกร้อง การยึดถือเสียงส่วนใหญ่ ความเสมอภาค การมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและความรับผิดชอบ 
(กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2554) 

3.ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์กับเฟซบุ๊กของกรมเจ้า
ท่า 

ในการศึกษาเรื่องปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์และของกรมเจ้าท่านั้น 
พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม ส่วนใหญ่มีความเห็นไปในลักษณะที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ ในการสื่อสารเพ่ือ
สนับสนุนการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า มีความจําเป็นที่จะต้องพิจารณาจากในเรื่องของประสบการณ์ 
ทักษะ ความรู้ความสามารถของเจ้าหน้าที่ของกรมเจ้าท่าเอง นอกจากนั้นยังพบอีกด้วยว่ามีข้อจํากัดทางด้าน
งบประมาณอีกประการที่เป็นปัญหาหลักในการดําเนินงาน ขณะเดียวกันในการโพสต์ข้อมูลข่าวสารทางเฟซบุ๊ก
ของกรมเจ้าท่านั้น ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่มส่วนใหญ่มีแนวคิดไปในทิศทางเดียวกันคือ ยังไม่เป็นที่สนใจเท่าที่ควร
ซึ่งจะต้องทําให้เว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่าเป็นที่รู้จักแก่ประชาชนให้มากกว่าในปัจจุบันเป็นลําดับ
ประการสําคัญ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ อุดม ไพรเกษตร และคณะที่พบว่า ปัญหาทางด้านการนําเสนอ
เนื้อหาผ่านทางเฟซบุ๊กของหน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานเนื้อหาที่นําเสนอยังขาดความทันสมัย รวดเร็ ว 
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และถูกต้อง บางครั้งก็เป็นเพียงการนําเสนอข่าวประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานเพียงเท่านั้นขาดกระบวนการ
สื่อสารกับประชาชนเพ่ือสร้างการส่วนร่วมซึ่งเกิดจากผลกระทบต่อเนื่องมาจากการที่หน่วยงานภาครัฐหลาย
หน่วยงานขาดวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการใช้เฟซบุ๊กรวมถึงการที่ขาดบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานไม่มีการประชาสัมพันธ์ให้
ประชาชนได้ทราบถึงการมีเฟซบุ๊กของหน่วยงานภาครัฐ ช่องทางที่หน่วยงานภาครัฐใช้ให้ประชาชนทราบถึง
การมีเฟซบุ๊กของหน่วยงานส่วนใหญ่จะใช้ผ่านช่องทางเว็บไซต์ของหน่วยงานเท่านั้นซึ่งไม่มีการประชาสัมพันธ์
เฟซบุ๊กผ่านช่องทางอ่ืนเลย (อุดม ไพรเกษตร, 2560) 

4. แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ด้วยการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า 

ในการสื่อสารเพ่ือสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่านั้น ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่มมีแนวทาง
ความเห็นไปในลักษณะที่สอดคล้องกัน โดยส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่า การใช้งานเว็บไซต์เหมาะสําหรับการ
ดําเนินงานลักษณะที่เป็นฐานข้อมูลเนื่องจากมีระบบจัดเก็บข้อมูลได้มากกว่าเฟซบุ๊กซึ่ งสามารถจําแนก
หมวดหมู่การให้บริการด้านข้อมูลข่าวสารได้ง่ายกว่า ซึ่งผู้ที่จะเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ของกรมเจ้าท่าโดยส่วนใหญ่
มักจะเป็นผู้ที่ต้องการสืบค้นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับภารกิจของกรมเจ้าท่าอยู่ก่อนแล้ว ขณะเดียวกันในการใช้งาน
เฟซบุ๊กนั้น พบว่าควรเป็นการใช้งานในลักษณะที่ต้องการความรวดเร็วในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร เช่น 
การขอความร่วมมือ การประกาศแจ้งเตือนอุบัติเหตุ การชี้แจงประเด็นต่างๆ ในกรณีที่เร่งด่วนและต้องการ
ความรวดเร็ว โดยผู้ที่ติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่าจึงเป็นกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับการทํางานของกรมเจ้า
ท่าทั้งในทางตรงหรือในทางอ้อมก็ได้เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ด้วยเฟซบุ๊กมีโอกาสเป็นไปได้สูงในการ
คาดหวังให้มีการแบ่งปัน ส่งต่อ หรือแชร์ข้อมูลออกไปอย่างต่อเนื่อง 

สรุปผลการศึกษา 

1. กรมเจ้าท่าเป็นองค์กรหน่วยงานภาครัฐ อยู่ภายใต้การบังคับบัญชาของกระทรวงคมนาคม มีส่วน
ราชการทั้งหมด 24 ส่วนงาน แบ่งออกเป็น 15 สํานัก 5 กอง 1 ศูนย์ฝึกและ 2 กลุ่มงาน มีฝ่ายประชาสัมพันธ์
ทําหน้าที่สนับสนุนงานด้านการประชาสัมพันธ์และสื่อสารมวลชนของกรม โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์มีลักษณะ
โครงสร้างสําคัญดังนี้ อัตราเจ้าหน้าที่รวมหัวหน้าฝ่ายทั้งหมด 12 คน อัตราว่าง 6 คน คงสังกัดทั้งสิ้น รวม 6 

คน ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าได้รับการสนับสนุนด้านงบประมาณในการสร้างและแพร่ข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ ประมาณ 3 ล้านบาทต่อปี  

โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า มีลักษณะในการดําเนินงานในภาพรวมคือ ดําเนินการ
มอบหมาย หรือ จ่ายหมายงานแบบวันต่อวัน เจ้าหน้าที่ทุกคนต้องมีความรู้ความเข้าใจในการใช้งาน เว็บไซต์
และเพจเฟซบุ๊กพอสมควรและสามารถปฏิบัติหน้าที่ในการรายงานข่าวได้อย่างครบถ้วนในกระบวนการผลิตสื่อ 
มีลักษณะ หรือ รูปแบบการบริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์คือ เป็นการปฏิบัติงานแบบทั่วไป กล่าวคือการ



401 - 70 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

บริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าเป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่เป็นกิ จกรรมทั่วไป โดยอยู่
ระหว่างการกําหนดแนวทางการดําเนินงานให้มีการให้เหตุผลหรือวิเคราะห์ผลได้ผลเสียจากสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา ที่ศึกษาและให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์หมายถึง กิจกรรมทั้งหลาย
ทั้งปวงที่เกิดขึ้นเพ่ือโน้มน้าวใจหรือว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของสาธารณชนที่เกี่ยวข้องให้เกิดความรู้สึก 
ทัศนคติ ความเข้าใจที่ดี ซึ่งจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างหน่วยงาน องค์การกับสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง
อันจะนําไปสู่สัมพันธภาพการร่วมมือและการสนับสนุนที่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ซึ่งสอดคล้องกับ วิรัช ลภิ
รัตนกุล ที่ว่า การประชาสัมพันธ์ คือการเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การ สถาบัน
กับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องเพ่ือหวังผลในความร่วมมือและสนับสนุนจากประชาชน(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) 
สอดคล้องกับ ระเด่น ทักษณา ที่ว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การกระทํา หรือ กิจกรรมขององค์กรที่ทําต่อเนื่อง
และอย่างมีแบบแผนโดยมีประชามติเป็นแนวบรรทัดฐาน เพ่ือให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายเกิดความนิยมชมชอบ 
เลื่อมใสศรัทธา ความเข้าใจ ความไว้วางใจต่อองค์กร (ระเด่น ทักษณา, 2531) 

กรมเจ้าท่าได้ให้ความตระหนักในการการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็น
รูปธรรม มีสั่งการสั่งการและสนับสนุนให้ใช้งานเว็บไซต์และเฟซบุ๊กจากฝ่ายบริหารและอํานวยการและมีการ
นําเฟซบุ๊กมาใช้ในการบริหารจัดการสังการ บังคับบัญชาการปฏิบัติงานภายในองค์กร โดยเว็บไซต์ของกรมเจ้า
ท่า มีการเยี่ยมชม 111,078 ครั้ง ข้อมูล ณ วันที่ 14 พฤษภาคม 2562 เหมาะสําหรับการสื่อสารในลักษณะเป็น
แหล่งอ้างอิงฐานข้อมูลและการประชาสัมพันธ์แบบทั่วไป สื่อ หรือ ประชาชนที่มีความสนใจจะต้องสามารถเปิด
เข้าไปใช้งานได้ไม่ยาก อีกทั้งการสืบค้นข้อมูลต่างๆ เพ่ือนําไปใช้อ้างอิงจะต้องมีความสะดวกรวดเร็วและมี
เนื้อหาที่น่าสนใจในแต่ละหมวดหมู่ สอดคล้องกับ อภินนท์ ยั่งยืน (2008) ที่กล่าวว่า เนื้อหาถือเป็นสิ่งที่สําคัญ
ที่สุดในเว็บไซต์ดังนั้นในเว็บไซต์ควรจัดเตรียมเนื้อหาข้อมูลและมีการจัดรูปแบบให้เป็นเฉพาะที่ผู้ใช้ต้องการให้
ถูกต้องและสมบูรณ์ โดยมีการปรับปรุงและเพ่ิมเติมให้ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ เนื้อหาที่สําคัญที่สุดคือเนื้อหา
ที่สร้างขึ้นมาเองโดยไม่ซ้ํากับเว็บอ่ืน เพราะจะเป็นสิ่งที่ดึงดูดผู้ใช้ให้เข้ามาในเว็บไซต์  ดังนั้นในเว็บไซต์ควร
จัดเตรียมเนื้อหาข้อมูลและมีการจัดรูปแบบให้เป็นเฉพาะที่ผู้ใช้ต้องการให้ถู กต้องและสมบูรณ์ โดยมีการ
ปรับปรุงและเพ่ิมเติมให้ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ เนื้อหาที่สําคัญที่สุดคือเนื้อหาที่สร้างขึ้นมาเองโดยไม่ซ้ํากับ
เว็บอื่น เพราะจะเป็นสิ่งที่ดึงดูดผู้ใช้ให้เข้ามาในเว็บไซต์อยู่เสมอ  

สําหรับในการใช้งานเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่านั้น พบว่ามียอดผู้กดถูกใจรวม 14,228 บัญชี ข้อมูล ณ 
วันที่ 16 พฤษภาคม 2562 เหมาะสําหรับการใช้งานแบบรวดเร็วฉับไว และต้องมีจํานวนข่าวสารทางน้ําที่
ครอบคลุมครบถ้วนมากกว่าในปัจจุบัน ซึ่งในการใช้งานเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่านั้น มีความจําเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องดําเนินการอย่างระมัดระวังในด้านข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากเป็นเผยแพร่ข้อมูลแบบรวดเร็วผู้รับสื่อ
สามารถแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้ออกไปในวงกว้างได้อย่างไม่จํากัด อีกท้ังเฟซบุ๊กยังมีเครื่องมือ หรือ 
(Function) ที่กรมเจ้าท่าจะต้องนํามาใช้งานให้เกิดประสิทธิภาพอย่างเต็มที่ 
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โดยเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่ประชาชนคนไทยให้ความสนใจและมีบัญชีการใช้งานอยู่ เป็นจํานวนมาก 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Global Digital 2019 เมื่อเดือนมกราคม 2562 พบว่า เฟซบุ๊กถือเป็นบริการ
เครือข่ายสังคมที่มีคนใช้มากที่สุด มีสถิติผู้ใช้ทั่วโลกที่เป็น Social Media ยอดนิยม อันดับ 1 คือ Facebook 

ยอดผู้ใช้งานกว่า 2 ,200 ล้านคน สอดคล้องกับข้อมูลจาก Customer Insight ที่เผยแพร่ข้อมูลจากงาน 
Thailand Zocial Awards 2019 ระบุว่าในประเทศไทยนั้น มีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากถึง 53 ล้านบัญชี และมี
จํานวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กทั่วโลกอยู่ที่ 2.3 พันล้านบัญชี  

โดยพบว่าได้มีการสั่งการหรือกําชับลงมาให้ฝ่ายปฏิบัติดําเนินการวางแผนและกําหนดเป้าหมายการใช้
งานเพจเฟซบุ๊กให้เกิดประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ของกรมซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ รัชญา จันทะรัง ซึ่ง
พบว่าการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจของ GTH เริ่มมาจากการวางนโยบายเป้าหมายภาพรวมขององค์กรเป้าหมาย
ทางการศึกษาตลอดจนรูปแบบวิธีการสื่อสารที่มีหัวใจสําคัญอยู่ที่เนื้อหา (Content) ที่แตกต่างกันตามประเภท
และเป้าหมายที่ต้องการ (รัชญา จันทะรัง, 2544) 

ขณะเดียวกันพบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีแนวคิดที่สอดคล้องกันว่า กรมเจ้าท่าจะต้องมีความเท่าทันต่อ
สถานการณ์อยู่ตลอดเวลา เนื่องจากเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่าต้องสามารถทําหน้าที่เป็นข้อมูล
อ้างอิงสําคัญในเบื้องต้นที่สามารถใช้อ้างอิงและเชื่อถือได้ของสื่อมวลชน ซึ่งสอดคล้องกับ อุดม ไพรเกษตร และ
คณะ ที่ว่า การให้ความรู้แก่ผู้ที่ทําหน้าที่ดูแลเฟซบุ๊กหรือการพัฒนาสมรรถนะของบุคลากรเป็นสิ่งจําเป็นอย่าง
ยิ่งสําหรับหน่วยงานภาครัฐที่จะนําเฟซบ๊กมาใช้เพ่ือการมีส่วนร่วมของประชาชน ผู้ที่จะมาทําหน้าที่ในการดูแล
หรือบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ จะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารอย่างแท้จริง แนวทางการพัฒนาการใช้ เฟซบุ๊กเ พ่ือการมีส่วนร่วมของภาครัฐก็คือ การ
ประชาสัมพันธ์เฟซบุ๊กของหน่วยงานจากหลายช่องทางเพ่ือให้ประชาชนได้รับรู้ รับทราบมากยิ่งขึ้นและเนื้อหา
หรือการนําเสนอข่าวสารการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชนผ่านทางเฟซบุ๊กของ
หน่วยงานภาครัฐควรปรับปรุงการนําเสนอให้มีความทันสมัย รวดเร็วและถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ของ
หน่วยงาน (อุดม ไพรเกษตร, 2560)  

2. จากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลพบว่าสิ่งที่เป็นปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารมวลชนของกรมเจ้าท่านั้น มีอยู่หลากหลายปัจจัยด้วยกัน ได้แก่ เรื่องประสบการณ์ 
ทักษะ องค์ความรู้ความสามารถของเจ้าหน้าที่ภายในฝ่ายประชาสัมพันธ์ ปัญหาเรื่องการวางแผนงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ที่ต้องมีความชัดเจนมากกว่าในปัจจุบัน ขณะเดียวกันในด้านของการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟ
ซบุ๊กนั้น พบว่าจะต้องพัฒนาการใช้งานคุณสมบัติต่างๆ ของสื่อแว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กให้ตรงจุดหรือตรงกับ
ความต้องการของประชาชนให้มากกว่านี้ เช่น ความน่าสนใจและความสะดวกต่อการเปิดเข้าใช้งาน การ
ปรับปรุงพัฒนาฐานข้อมูล ภาพประกอบ ขนาดและรูปแบบตัวอักษร รวมถึงในแง่ของการสืบค้นข้อมูลที่จะต้อง
มีความรวดเร็ว เป็นต้น นอกจากนั้น ยังต้องมีการปรับปรุงในเรื่องของการประชาสัมพันธ์ให้สอดรับกับ
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ยุทธศาสตร์ของกรม สามารถสะท้อนหรือให้มุมมองในสิ่งที่ประชาชนสนใจได้ ต้องสร้างจุดดึงดูดที่น่าสนใจของ
ข่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องมีการสื่อสารหรือตอบโต้กับภายนอกที่รวดเร็วต่อเนื่องซึ่งจะทําให้การเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆ เป็นที่จดจําและได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับแนวคิดจาก
การศึกษาของ อุดม ไพรเกษตร และคณะ ที่ว่า บุคลากรที่ทําหน้าที่ในปัจจุบันส่วนใหญ่ของหน่วยงานภาครัฐยัง
ขาดความเชี่ยวชาญทางด้านการใช้งานเฟซบุ๊กอย่างแท้จริง ขาดการเรียนรู้การพัฒนาทักษะในการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศเพ่ือการสื่อสารและการมีส่วนร่วมของประชาชน หากจะกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือการขาดสมรรถนะใน
การทํางานของบุคลากรนั้นเอง ด้วยข้อจํากัดในหลายประการของหน่วยงานภาครัฐไม่ว่าจะ เป็นด้าน
งบประมาณ จํานวนบุคลากรหรือแม้กระทั่งบูรณาการทางความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่
จะนํามาใช้เพ่ือพัฒนาหน่วยงาน (อุดม ไพรเกษตร, 2560) 

3. ด้านการศึกษาแนวทางการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กเพ่ือบริหารงานประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้า
ท่าพบว่า จําเป็นต้องมีการพัฒนางานบุคคลควบคู่กันไปกับงานด้านการประชาสัมพันธ์  โดยการใช้งานเว็บไซต์
และเพจเฟซบุ๊กจะต้องเป็นไปอย่างประสิทธิภาพในการให้บริการข้อมูลข่าวสารที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย รวมทั้ง
จะต้องมีเนื้อหาสาระท่ีเพียงพอต่อความต้องการของประชาชนด้วย ขณะเดียวกันก็ต้องสร้างเนื้อหาหรือกําหนด 
Content ของข้อมูลข่าวสารที่จะเผยแพร่ในทั้งเว็บไซต์และเฟซบุ๊กให้มีความเท่าทันต่อสถานการณ์ น่าสนใจ 
รวมทั้งจะต้องระบุให้ได้ว่าข้อมูลที่ทําการประชาสัมพันธ์ออกไปนั้น มีผลได้ผลเสียต่อประชาชนอย่างไร และมี
ความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการสื่อสารแบบโต้ตอบทางสื่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพควบคู่กันไปด้วยโดย
ต้องมีการสร้างบุคลากร หรือ จ้างงานบุคคล หรือบริษัทที่มีความสามารถในการดําเนินการใช้งานเว็บไซต์
และเฟซบุ๊กคู่ขนานกันไปกับการสร้างและสนับสนุนให้บุคลากรที่มีอยู่ในปัจจุบันได้เรียนรู้การทํางานของ
สื่อมวลชนให้มากยิ่งขึ้นด้วย 

อภิปรายผล 

1. ด้านการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันของกรมเจ้าท่า การทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่า
มีวัตถุประสงค์หลักที่เป็นหัวใจสําคัญในการทํางานคือ ต้องดําเนินการสื่อหรือประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนมี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทและภารกิจของกรมเจ้าท่าในปัจจุบันอย่างแท้จริง รวมทั้งจะต้องทําให้เกิด
การรับรู้ที่ถูกต้องและดีงามของประชาชนกับกรมเจ้าท่าอย่างต่อเนื่องอีกด้วย  

2. ด้านแนวทางการใช้งานเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กเพ่ือการประชาสัมพันธ์ กรมเจ้าท่ามีความตระหนัก
ในการบริหารงานด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กเป็นอย่างมาก มีสั่งการและ
สนับสนุนให้ใช้งานเว็บไซต์และเฟซบุ๊กอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งการอภิปรายผลจะขอจําแนกเป็นสองประเด็น ดังนี้ 
1) การใช้งานเว็บไซต์กรมเจ้าท่าเหมาะสําหรับการสื่อสารในลักษณะเป็นแหล่งข้อมูลและการประชาสัมพันธ์
แบบทั่วไป สื่อ หรือ ประชาชนที่มีความสนใจจะต้องสามารถเปิดเข้าไปใช้งานได้ไม่ยาก อีกท้ังการสืบค้นข้อมูล
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ต่างๆ เพ่ือนําไปใช้อ้างอิงจะต้องมีความสะดวกรวดเร็วและเป็นการให้บริการด้านข้อมูลที่เก่ียวข้องกับกรมอย่าง
ครบถ้วน โดยฝ่ายบริหารของกรมได้มีการสั่งการให้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยการจะทําให้เว็บไซต์ได้รับ
ความสนใจและเป็นไปตามวัตถุประสงค์นั้นจะต้องมีการผลิตเนื้อหาสาระที่มีประโยชน์มีความสร้างสรรค์และ
น่าสนใจไม่ซ้ําแบบเป็นที่ต้องการของประชาชน 2) การใช้งานเพจเฟซบุ๊กกรมเจ้าท่าเหมาะสมกับการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารในรูปแบบที่ต้องการความรวดเร็วไม่จํากัดพ้ืนที่การแพร่กระจายสื่อออกไป ซึ่งกรมเจ้าท่า ต้องมี
การดําเนินงานในเรื่องนี้อย่างสม่ําเสมอรวมซึ่งการจะทําให้เพจกรมเจ้าท่าได้รับความสนใจและเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์นั้นจะต้องมีการผลิตเนื้อหาสาระที่มีประโยชน์มีความสร้างสรรค์และน่าสนใจไม่ซ้ําแบบเป็นที่
ต้องการของประชาชนรวมทั้งจะต้องมีการประชาสัมพันธ์เพจของตัวเองผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่องด้วย  

3. ด้านปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า  ใ น
การประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่านั้น พบว่ามีปัญหาอุปสรรคข้อขัดข้องอยู่หลาย
ประการด้วยกัน ซึ่งปัญหาในแต่ละประเด็นนั้นพบว่ามีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กันมาจากหลากหลายปัจจัย โดย
สามารถจําแนกเป็นประเด็นสําคัญได้ดังนี้ เรื่องประสบการณ์ ทักษะและความรู้ความเข้าใจในการใช้งาน
เว็บไซต์และเฟซบุ๊ก องค์ความรู้และขีดความสามารถของเจ้าหน้าที่ภายในฝ่ายประชาสัมพันธ์  

โดยจากการศึกษาพบว่า จะต้องมีการกําหนดแผนงานที่ชัดเจน ต้องมีการกําหนดกระบวนการตั้งแต่
การประชาสัมพันธ์ตัวของเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของตัวเองไปจนถึงกระบวนการผลิตและการเผยแพร่ซึ่ง
จะต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจน และจะต้องใช้งานคุณสมบัติเด่นในด้านต่างๆ ของสื่อเหล่านี้ได้ให้ตรงจุดหรือตรงกับ
ความต้องการของประชาชน ซึ่งจะต้องดําเนินการประชาสัมพันธ์ให้สอดรับกับยุทธศาสตร์ของกรมและต้อง
สะท้อนหรือให้มุมมองในสิ่งที่ประชาชนสนใจให้ได้ โดยสอดคล้องกับผลการศึกษาของสํานักเลขาธิการวุฒิสภา 
(2561) ที่พบว่า เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่เป็นสมาชิก
หรือบุคคลทั่วไปที่สามารถเข้าชมเฟซบุ๊กเพจได้ สามารถแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ หรือต้องการจะประชาสัมพันธ์ 
เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและบริการต่าง ๆ ให้กับเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนๆ ที่กําลังมองหาหรือมีความ
สนใจในสิ่งที่ประชาสัมพันธ์ได้  
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จากผลการศึกษาสามารถสรุปโดยรวมได้ว่ากรมเจ้าท่าจะต้องมีแนวทางในการพัฒนาการใช้เว็บไซต์
และเพจเฟซบุ๊กในภาพรวมดังภาพประกอบ 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊กของกรมเจ้าท่า 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

สําหรับการวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาในประเด็นอ่ืนๆ ของกรมเจ้าท่าที่มีความเชื่อมโยงกับการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องบทบาทของโฆษกกรมเจ้าท่า แอปพลิเคชันของกรมเจ้าท่า รวมไปถึงใน
เรื่องกลยุทธ์การจัดการและงบประมาณของฝ่ายประชาสัมพันธ์ของกรมเจ้าท่าซึ่งทั้งหมดสามารถต่อยอดองค์
ความรู้ทีไ่ด้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้ต่อไป 
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พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ตามแฮชแท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ 
EXPOSURE BEHAVIOR, ATTITUDES AND THE TRAVEL DECISION PROCESSES TO 

IN USING TRAVEL HASHTAGS ON TWITTER 

นางสาวปภัสนันท์ ชมจันทึก  
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮชแท็ก
ท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้ทวิตเตอร์ ที่มีอายุ 15 ปี
ขึ้นไป จํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากร พฤติกรรม
การเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮชแท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ สามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ได้ดังนี ้

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 35 - 44 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10 ,001 - 20,000 บาท เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีจํานวนครั้งเฉลี่ยในการ
เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยว 7 ครั้ง / สัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยว 30 นาที และมี
ช่วงเวลาที่เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวเป็นประจําคือ 16.01 น. – 22.00 น. ในการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 3 
ขอ ผลการศึกษาพบว่า 1) ลักษณะประชากรของผู้ใช้แฮชแท็กทวิตเตอร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ 
(ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยวแตกต่างกัน ยกเว้นเพียงเพศและการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ 
(ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ลักษณะประชากรของผู้ใช้แฮชแท็กทวิตเตอร์ที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) แฮชแท็กท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน ยกเว้นเพียงอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ(ระยะเวลา)แฮชแท็กท่องเที่ยว แตกต่างกัน 2) พฤติกรรมการเปิดรับแฮช
แท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว 3) ทัศนคติที่มีต่อแฮช
แท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ค าส าคัญ : พฤติกรรมการเปิดรับ, ทัศนคติ, กระบวนการตัดสินใจ, แฮชแท็ก, ทวิตเตอร์ 
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Abstract 

The purpose of the research is to study exposure behavior, attitudes and the travel 

decision processes in using travel hashtags on twitter. This study is a quantitative research with 

survey research methodology. Data was gathered by online questionnaires from the example 

group who are twitter users. The population consists of 400 people who are over 15 years old 

and using descriptive statistics to analyze for explaining the demographic characteristics, 

exposure behavior (frequency and period of time), attitude and the travel decision processes. 

The analysis can be summarized as follow 

The results show that most of the sample populations are women age between 35 - 

44 years old and monthly income is 10,001 – 20,000 Bath per month. The results show that 

most of the highest education of the sample populations is bachelor’s degree. Most of 
population are employees. The frequency of media exposure is 7 times per week and 30 

minutes per time. The most active period of 4.01 pm – 10 pm. Based on 3  hypothesis that 

findings as follow 1) The demographic in term of differences in gender and education toward 

exposure behavior (frequency) is not different. The demographic in term of differences in age 

and monthly income toward exposure behavior (period of time) is different. 2 ) Exposure 

behavior of travel hashtags was related to attitude’s twitter users. 3 )Attitude’s twitter users 

was related to the travel decision processes.  

Keywords : Exposure Behavior, Attitude, The travel decision processes, Hashtag, Twitterบทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สื่อสังคมออนไลน์ ทําให้การสื่อสารของมนุษย์มีความสะดวกมากขึ้นทั้งยังสามารถใช้ในการสื่อสาร
กับกลุ่มคนจํานวนมากได้พร้อมกันในครั้งเดียว โดยงานวิจัยของปัทมวรรณ สถาพร และ กติกา สายเสนีย์ 
(2553, อ้างใน ยุทธิพงศ์ แซ่จิว, 2555) กล่าวไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ มีอิทธิพลที่ทํา
ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้คนหลายอย่างด้วยกัน ตัวอย่างเช่น ในอดีตตอนเช้าแต่ละคนอาจ
ต้องอ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือรับรู้ข่าวสาร แต่ในตอนนี้คนจํานวนไม่น้อยเลิกอ่านหนังสือพิมพ์และเลือกรับข่าวสาร
จากการเล่นเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์แทน ขณะเดียวกันลักษณะการเปิดรับข่าวสารของคนก็มีหลากหลายช่องทาง 
เพราะนอกจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสารแล้ว ยังมีสื่อใหม่ ๆ เช่น คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือเพ่ิมเติมเข้า
มาอีกด้วย ซึ่งสื่อเหล่านี้ทําให้พฤติกรรมของคนเปลี่ยนแปลงไป 
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จากกล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าวิถีชีวิตของคนในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเข้า
มาบทบาทที่สําคัญต่อการใช้ในชีวิตประจําวันมากขึ้น ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลสํารวจของสํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) รายงานว่าในปี 2561 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงขึ้นถึง 10 ชั่วโมง 5 
นาทีต่อวัน จากเดิมในปี 2560 ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 6 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2561) 

ด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่กําลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนี้ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม 
(Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) โดยบริษัท ไวซ์ไซท์ (ประเทศไทย) จํากัด ผู้เชี่ยวชาญการวิเคราะห์ข้อมูล
โซเชียล ได้จัดงานประกาศรางวัลโซเชียล ภายใต้ชื่องานว่า Thailand Zocial Awards 2018: 18+ Data is 

Sexy เมื่อวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2561 โดยพบว่า มีผู้ใช้เฟซบุ๊กจํานวน 49 ล้านคน มีอัตราเพ่ิมขึ้นจากปี 2560 
ร้อยละ 4 รองลงมา มีผู้ใช้อินสตาแกรมจํานวน 13.6 ล้านคนมี อัตราเพิ่มขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 24 และทวิต
เตอร์ มีผู้ใช้จํานวน 12 ล้านคน อัตราเพิ่มขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 33 อีกท้ังจํานวน ของ Active User เพ่ิมขึ้น
เป็น 5.7 ล้านคน จากเดิมปี 2560 มี 3.1 ล้านคน 

ถึงแม้ว่าทวิตเตอร์จะไม่ใช่สื่อออนไลน์ที่คนไทยใช้เยอะที่สุด แต่อัตราการเติบโตของผู้ใช้กลับมากที่สุด
เมื่อเทียบกับสื่อออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ ด้วยเหตุนี้จึงทําให้ผู้วิจัยสนใจที่ศึกษาทวิตเตอร์ ทวิตเตอร์เป็นสื่อแรกที่
มีการใช้แฮชแท็ก โดยแฮชแท็กมีสัญลักษณ์เป็น “#” มีจุดประสงค์เพ่ือจัดหมวดหมู่ข้อมูลเป็นเสมือนหัวข้อการ
สนทนา รวมกลุ่มการสนทนาเข้าด้วยกัน และเป็นเสมือนเครื่องมือช่วยสร้างความสัมพันธ์ เพราะแม้ว่าผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์จะไม่รู้จักกันก็สามารถสนทนาหรือทําความรู้จักกันได้ผ่านการใช้แฮชแท็ก เนื่องจากเมื่อผู้ใช้ติด
แฮชแท็กหรือค้นหาแฮชแท็กใดแฮชแท็กหนึ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ก็จะเห็นผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ที่เคยใช้แฮชแท็กนี้ด้วย 
จึงอาจกล่าวได้ว่าแฮชแท็กเป็นเสมือนคําค้นหาให้ผู้ใช้สามารถค้นหาประเด็นต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วและสะดวก
มากขึ้น รวมทั้งยังสร้างความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย ทั้งนี้ทวิตเตอร์ถื อเป็นสื่อสังคมออนไลน์
แรกที่เปิดใช้แฮชแท็ก ตามด้วยอินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก นอกจากแฮชแท็กจะเป็นหัวข้อการสนทนาแล้ว ยัง
เปรียบเสมือนสื่อที่ใช้ในการรายงานข่าวเด่น เพราะเมื่อเกิด เหตุการณ์ใดขึ้นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์รวมทั้ง
สื่อมวลชนเองก็มักจะรายงานความเคลื่อนไหว หรือร่วมสนทนาผ่านแฮชแท็กของเหตุการณ์นั้น ๆ  

เมื่อแฮชแท็กได้รับความนิยมเช่นนี้ จึงส่งผลให้โครงการหรือกิจกรรมต่าง ๆ เริ่มหันมาใช้แฮชแท็ก
เป็นตัวช่วยในการเผยแพร่และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สำหรับประเทศไทย แฮชแท็กในสื่อสังคมออนไลน์ถูก
นำมาใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ในด้านอ่ืน ๆ มากมาย รวมไปถึงการท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะมาจากองค์กร
ภาครัฐ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ใช้แฮชแท็ก #AmazingThailand #Amazingไทยเท่ #
เที่ยวเมืองรอง #เที่ยวไทยกับผลิต หรือแฮชแท็กที่ถูกสร้างโดยเพจหรือบริษัทต่าง ๆ  เช่น #ReviewThailand  

#รีวิวไทยแลนด์ สร้างมาจากเพจรีวิวไทยแลนด์ #Reviewchiangmai #รีวิวเชียงใหม่ สร้างมาจากบริษัท โกมิว 
จํากัด หรือแฮชแท็กที่ถูกสร้างโดยบุคคลทั่วไปบนทวิตเตอร์ เช่น #เที่ยวไทย #เที่ยวทั่วไทย #รีวิวอีสาน #รีวิว
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ทั่วไทย #เที่ยวไหนดี เป็นต้น จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าทั้งภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ ให้ความสนใจกับแฮชแท็ก 
เริ่มมีการประชาสัมพันธ์โครงการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านแฮชแท็กมากขึ้นจนได้รับความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวหรือกลุ่มคนที่ต้องการท่องเที่ยว ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรของผู้ใช้ทวิตเตอร์กับพฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็ก
ท่องเที่ยว 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์กับทัศนคติ
ที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ กับกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว 

สมติฐานของงานวิจัย 

  1. ลักษณะประชากรของผู้ใช้แฮชแท็กทวิตเตอร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยว
แตกต่างกัน     

  2. พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็ก
ท่องเที่ยว 

  3. ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 

วิธีการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮช
แท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์” ในครั้งนี้ประชากร คือ ผู้ใช้ทวิตเตอร์ ทั้งชาย – หญิง ในช่วงอายุ 15 ปีขึ้นไปและ
ต้องเป็นผู้ที่เคยใช้แฮชแท็กท่องเที่ยวมาอย่างน้อย 1 เดือน โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลแบบสอบถามบนสื่อออนไลน์ 
(Online Survey Method) ทางทวิตเตอร์เท่านั้น จํานวน 400 ชุด ซึ่งทั้งคำถามในรูปแบบปลายปิดและ
ปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยให้ตอบ
แบบสอบถามผ่านทาง Google Forms และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ที่มีการรวมตัวของผู้ใช้
แฮชแท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์หนาแน่น และใช้แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ (Frequency Distribution) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในด้านลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และ
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์  และใช้การทดสอบ t-test และ F-test และ ใช้สถิติ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) เพ่ือทดสอบความแตกต่างและความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามในสมมติฐานต่าง ๆ 

 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

กลุ่มผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 94.3 
และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามลําดับ ในด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ร้อยละ 31.0 มีอายุ 35 - 44 ปี ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.5 และในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 24.0 มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และอยู่ ในกลุ่ม
วัยทํางาน ซึ่งเป็นช่วงวัยที่ต้องการ ๆ พูดคุยสื่อสารกับคนอื่นอยู่ตลอดเวลา ให้ความสําคัญกับสถานการณ์ความ
เป็นไปของสังคม โดยใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการแสวงหาข้อมูล ความรู้ และด้วยลักษณะการใช้ชีวิตที่แตกต่าง
จากวัยอื่น ๆ กลุ่มคนวัยนี้จะเริ่มให้ความสนใจต่อความต้องการส่วนตัวของตนเองมากข้ึน เช่น การช็อปปิ้ง การ
เดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น และมีการแสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ ยวอยู่ตลอดเวลาเมื่อมีความ
ต้องการท่องเที่ยว ซึ่งแฮชแท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์เป็นจุดศูนย์รวมหนึ่งที่ผู้ใช้ให้ความสนใจค่อนข้างมาก ใน
แฮชแท็กท่องเที่ยวนี้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว พูดคุยผ่านทวีตนั้น ๆ สามารถแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกันได้ สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้รับข่าวสารของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) 
พบว่า อายุของผู้รับสารจะมีอิทธิพลกับการสื่อสาร เพราะอายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อประสบการณ์ ความคิด 
ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ และอายุยังมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านต่าง ๆ นอกจากนี้ คนที่มี
ช่วงอายุต่างกันมีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันด้วย ส่วนในด้านเพศ พบว่า ด้านพฤติกรรมการเปิดรับ
แฮชแท็กท่องเที่ยว เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับ กาญจนา แก้วเทพ (2547, น. 372) ที่กล่าวถึง การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผู้รับสารตามแนว
ทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในด้านพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อมวลชน เช่น เพศหญิงใช้เวลาในการเปิดรับโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย และเพศหญิงชอบอยู่บ้าน
มากกว่าเพศชาย และในขณะที่อยู่บ้านก็มักมีกิจกรรมที่ต้องทําอยู่ตลอดเวลา เช่น การเลี้ยงดูลูก การทํากับข้าว 
การทํางานบ้าน ดังนั้นสื่อที่เพศหญิงเลือกใช้จะเป็นสื่อที่เข้าถึงง่ายมีทั้งภาพและเสียง และต้องสามารถใช้ควบคู่
กับการทํากิจกรรมข้างต้นไปพร้อมกันได้ การศึกษาเป็นตัวแปรที่สําคัญต่อพฤติกรรมการเปิดรับ เพราะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเปิดรับและการตีความข่าวสารของผู้รับสาร ทั้งส่วนความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติ 
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ค่านิยม และความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ ชแรมม์ (1973 อ้างใน เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ , 2559 น.104) ที่
พบว่า สถานภาพทางสังคมโดยเฉพาะระดับการศึกษา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับและเลือกรับ 
เนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร นอกจากนี้การมีอาชีพที่แตกต่างกันย่อมมองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณ์ และ
ค่านิยมต่าง ๆ แตกต่างกันไป และรายได้เป็นเครื่องกําหนดความต้องการของบุคคลตลอดจนกําหนดความคิด
เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมต่าง ๆ รายได้จึงมีอิทธิพลในการกําหนดสถานะทางสังคม วิถีชีวิต การมอง
โลก และทัศนคติต่าง ๆ ของบุคคลได้   

พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ส่วนใหญ่มีจํานวน
ครั้งเฉลี่ยในการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยว 7 ครั้ง / สัปดาห์ กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับแฮชแท็ก
ท่องเที่ยว 30 นาที และส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวเป็นประจําคือ 16.01 น. – 22.00 น. 
ซึ่งจากผลการวิจัย พบว่า มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tomoaki Sakamoto (2015) ศึกษาเรื่อง “An 

Analysis on Information Diffusion by Retweets in Twitter” ที่กล่าวไว้ว่า จะมีการจะมีการรีทวิตจาก
ผู้ใช้บนทวิตเตอร์มากในช่วงเวลา 21.00 น. ซึ่งตรงกับผลการวิจัยที่อยู่ในช่วงเวลา 16.01 – 22.00 น. เนื่องจาก
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในวัยทํางาน พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กจะสามารถเปิดรับได้ช่วงเย็นเป็นต้นไป ซึ่ง
จะเป็นเวลาหลังเลิกงานประกอบกับเป็นช่วงเวลาที่ผู้ใช้ต้องการพักผ่อน โดยเฉพาะกลุ่ มตัวอย่างส่วนใหญ่ยัง
เป็นเพศหญิงซึ่งเป็นเพศที่มีการเปิดรับข่าวสารมาก อีกทั้งผู้ใช้มีจํานวนครั้งเฉลี่ยประมาณ 7 ครั้ง/สัปดาห์ และ
ระยะเวลาในการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวประมาณ 30 นาทีต่อครั้ง ก็เพ่ือตอบสนองความชื่นชอบส่วนตัว ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) พบว่า การเปิดรับเป็นการที่ประสาทสัมผัสของผู้บริโภคถูกกระตุ้น
โดยสิ่งเร้า ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกเองว่าสิ่งเร้าใดตรงกับความต้องการของตน โดยจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่ง
เร้าที่ตนไม่ต้องการ ไม่สนใจ และเห็นว่าไม่สําคัญ 

ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

ผลการศึกษาด้านทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว
ในระดับมากที่สุด ส่วนทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุด นั่นก็คือ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก ซึ่ง
ตรงกับผลการศึกษาของ ธนิศา แสวงพรรค (2559) ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับด้านสิ่งอํานวยความ
สะดวกด้วยเช่นกัน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างต้องการสถานที่พักที่สะอาด และปลอดภัย โดยจากผลการศึกษานี้
ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุด คือ ประเด็น การให้ข้อมูลที่พัก โรงแรม หรือรีสอร์ตผ่านการ
บอกเล่าด้วยคําอธิบาย รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ หรือมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเส้นทางการเดินทาง อย่างที่ 
Dunham (2015, อ้างอิงใน ธนิศา แสวงพรรค 2559 ) ที่ได้พูดถึงนักท่องเที่ยวยุคใหม่ว่าจะค้นหาจากการอ่าน
บทความที่ถ่ายทอดประสบการณ์การท่องเที่ยวจากนักท่องเที่ยวคนอ่ืนในสื่อออนไลน์ เพ่ือค้นหาข้อมูลต่างๆ 
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ในสถานที่ท่องเที่ยวปลายทาง และเมื่อพิจารณารายละเอียดแล้ว พบว่ามีประเด็นอ่ืนที่กลุ่มตัวอย่างให้ความ
สนใจ ได้แก่  ประเด็น การให้ข้อมูลภาพถ่ายหรือวิดีโอสถานที่ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติที่สวยงาม ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของ นภัสสร แย้มอุทัย (2558) ที่กล่าวไว้ว่า ภาพประกอบบทความ ทําให้ผู้อ่านสามารถตีความ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการได้ดีมากกว่าการอ่านเนื้อหาบรรยายเพียงอย่างเดียว เพราะสามารถตีความถึง
รายละเอียดอ่ืนซึ่งการบรรยายสามารถทําได้ยาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ธนิศา แสวง
พรรค (2559) ที่กล่าวไว้ว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคหญิงโสดวัยทํางานมากกว่าครึ่งหนึ่งจะเดินทางท่องเที่ยว โดย
เดินทางท่องเที่ยวภาคเหนือบ่อยที่สุด และชื่นชอบการท่องเที่ยวแบบธรรมชาติมากที่สุด อีกท้ังยังสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Dunham (2015, อ้างอิงใน ธนิศา แสวงพรรค 2559) ที่พูดถึงแนวทางพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวผู้หญิงในยุคนี้ว่า สนใจการท่องเที่ยวแบบใหม่ ๆ ที่ไม่ธรรมดา สนใจที่จะได้รับ
ประสบการณ์จากจุดหมายปลายทางใหม่และแนวโน้มที่จะท่องเที่ยวแบบธรรมชาติมากขึ้น และประเด็นการ
อัพเดตความเป็นปัจจุบันของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ผ่านแฮชแท็กท่องเที่ยวเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับ
กลุ่มตัวอย่างว่าสถานที่นั้น ๆ ยังเปิดให้บริการอยู่  

กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

             จากการศึกษาด้านกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวตามแฮชแท็กท่องเที่ยวในระดับมาก ส่วนกระบวนการตัดสินใจที่มีการใช้แฮชแท็กท่องเที่ยวมากที่สุด 
นั่นก็คือ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการเที่ยว ในประเด็น “ท่านรับรู้ถึงความต้องการเที่ยวเพราะการเปิดรับแฮช
แท็กท่องเที่ยว” เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยว เพ่ือการค้นหาและรวบรวมข้อมูลอยู่
สม่ําเสมอ แม้ว่าจะไม่มีแผนการเดินทาง ซึ่งการหาข้อมูลอย่างสม่ํา เสมอถือเป็นการค้นหาข้อมูลด้วยความ
กระตือรือร้น ตามแนวคิดของ Asseal (1998) กล่าวคือ จะมีการแสวงหาข้อมูลอยู่ตลอด เพ่ือที่เมื่อถึงเวลา
เดินทางท่องเที่ยวจะได้ใช้ชุดข้อมูลที่ได้หาไว้นี้ เอาไปใช้ในการตัดสินใจและวางแผนได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
งานชิ้นนี้ทําให้ทราบว่า การเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวมีผลอย่างมากต่อความต้องการท่องเที่ยว ซึ่งจากงานวิจัย
ชิ้นนี้ต่างจากงานของ ธนิศา แสวงพรรค (2559) ที่กล่าวไว้ว่า นักท่องเที่ยวจะแสวงหาข้อมูล  ก็ต่อเมื่อมีความ
ต้องการจะไปท่องเที่ยว  จากการศึกษานี้ทําให้เห็นถึงความสําคัญของแฮชแท็กท่องเที่ ยว ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Gregory D. Saxton, Jerome N. Niyirora, Chao Guo และคนอื่น ๆ (2015) ที่กล่าวไว้ว่า สื่อ
สังคมออนไลน์ก่อให้เกิดรูปแบบใหม่ของการสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์กับสาธารณะ โดยแฮชแท็กชี้ให้เห็น
หัวข้อเรื่องหรือแนวทางการดําเนินเรื่องซึ่งแฮชแท็กมีพลังอํานาจสูง เพราะเป็นการประเมินชุมชนแบบมีส่วน
ร่วม และความคิดเห็นส่วนใหญ่ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวในระดับมาก จนส่งผลให้
กลุ่มตัวอย่างเลือกทีจ่ะกลับมาใช้งานแฮชแท็กท่องเที่ยวอีกครั้งแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับ สุวิช ถิระโคตร (2554) 
ที่กล่าวไว้ว่า หากผู้ใช้งานเว็บไซต์เกิดความประทับใจกับเว็บไซต์หนึ่งแล้วจะมีแนวโน้มในการกลับมาใช้งานอีก
ครั้ง 
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            ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮช
แท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์” พบผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรของผู้ใช้แฮชแท็กทวิตเตอร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

ตารางที่ 1 แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 

         
          X หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง   

      ✓  หมายถึง มีความแตกตา่ง 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ และ ระดับ
การศึกษา ไม่มีความแตกต่าง และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) แฮชแท็กท่องเที่ยว เพศ อายุ และระดับการศึกษา
ไม่มีความแตกต่าง ส่วนผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ซึ่งสามารถอธิบายความแตกตางไดตามรายละเอียดดังนี้ 

ในด้านอายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยว แตกต่าง
กัน โดยพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีพฤติกรรม
การเปิดรับ (ความถี่) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุ 15 - 24 ปี และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มี
พฤติกรรมการเปิดรับ (ความถ่ี) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุ 15 - 24 ปี และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุ 25 - 34 ปี 
ส่วนตัวแปรคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างกัน จะเห็นได้ว่า ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอายุมากกว่า เช่น คนในช่วงวัย
ทํางานจะมีพฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวมากกว่าคนที่มีอายุน้อยกว่าหรือกลุ่มคนในช่วงวัยรุ่น 
เนื่องจากในคนในวัยนี้มีกําลังซื้อที่มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฐมลักษณ์ สุเวชวณิชย์ (2550) 

 

พฤติกรรมการเปดิรับแฮชแท็กท่องเที่ยว 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได ้

พฤติกรรมการเปดิรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยว × ✓ × ✓ ✓ 

พฤติกรรมการเปดิรับ (ระยะเวลา) แฮชแท็กท่องเที่ยว × × × ✓ ✓ 
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ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวภายในประเทศของกลุ่มวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร” ที่กล่าวไว้ว่า กลุ่มคนวัยทํางานเป็นวัยที่มีการเดินทางท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

ในด้านอาชีพ พบว่า อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถ่ี) แฮชแท็กท่องเที่ยว แตกต่าง
กัน โดยผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่ ) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่
เป็นนักเรียน / นักศึกษา และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่เป็นข้าราชการ มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) มากว่าผู้ใช้ทวิต
เตอร์ที่เป็นนักเรียน / นักศึกษา อาชีพอิสระ และพนักงานบริษัท ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอาชีพเป็นนักเรียน / 
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) น้อยกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่เป็นข้าราชการ ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่เป็นนักเรียน / นักศึกษา และ
พนักงานบริษัท และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) มากกว่า
ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่เป็นนักเรียน / นักศึกษา ซึ่งสอดกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ (2541 : 125 -
130) ที่กล่าวไว้ว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและนําไปสู่ความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน 

ในด้านรายได้ รายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยว แตกต่างกัน 
พบว่า ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทมีพฤติกรรมการเปิดรับ (ความถ่ี) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์
ที่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ 10 ,001 – 20,000 บาท และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มี
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท ผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ 40 ,000 – 50,000 บาท มีพฤติกรรมการเปิดรับ 
(ระยะเวลา) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท และผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ 50,000 บาทข้ึน
ไป มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) มากกว่าผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่มีรายได้ไม่เกิน 10 ,000 บาท และผู้ใช้ทวิต
เตอร์ที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยของ Burgoon (1974, อ้างถึงใน อาทิตยา เข็ม
ทอง, 2552) ที่กล่าวไว้ว่า รายได้ของคนย่อมเป็นเครื่องกําหนดความต้องการของคนตลอดจนกําหนดความคิด
ของคนเก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมต่าง ๆ กัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 2 แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 2 

 

 

สมมติฐานการวิจยั 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย 

สมมติฐานที่ 2.1 พฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮช
แท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว 

 

r = .140, Sig. = .005 

สมมติฐานที่ 2.2 พฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) 
แฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว 

 

r = .168, Sig. = .001 

 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับ (ความถี่) แฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวที่ ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05)  โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก ทั้งนี้ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา หมายความว่า เมื่อผู้ใช้ทวิตเตอร์มีพฤติกรรมการ
เปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวบ่อยมาก ๆ จะมีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวที่สูงขึ้น ในทางกลับกัน ถ้าผู้ใช้ทวิต
เตอร์มีพฤติกรรมการเปิดรับแฮชแท็กท่องเที่ยวนาน ๆ ครั้ง จะมีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวน้อยลงเช่นกัน 
และ พฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) แฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ
แฮชแท็กท่องเที่ยวที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05)  โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ระดับของ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา หมายความว่า เมื่อผู้ใช้ทวิตเตอร์มีพฤติกรรมการเปิดรับ (ระยะเวลา) แฮช
แท็กท่องเที่ยวนาน จะมีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวที่สูงขึ้น ในขณะเดียวกัน ถ้าผู้ใช้ทวิตเตอร์มีพฤติกรรม
การเปิดรับ (ระยะเวลา) แฮชแท็กท่องเที่ยวระยะเวลาสั้น จะมีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวน้อยลง
เช่นเดียวกัน จากการผลการศึกษานี้ทําให้ทราบว่า เมื่อมีการเปิดรับแฮชแท็กมากจะส่งผลให้ทัศนคติต่อแฮช
แท็กดีตามไปด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสารของชานันต์ รัตนโชติ (2552) พบว่า 
การเลือกเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ อาทิเช่น ทัศนคติเดิมของผู้รับสาร 
คือ บุคคลมักจะค้นหาข่าวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึก
คิดเดิมของตนเอง เช่นเดียวกันกับแนวคิดของ เฟสติงเจอร์ (1957, อ้างอิงใน กฤษฎากร ชูเลม็ด, 2557) ที่
กล่าวไว้ว่า บุคคลมักจะแสวงหาข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้ง
กับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเองทั้งนี้ เพราะการรับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอย ดังนั้นการที่ผู้ใช้มีการค้นหาข้อมูล
และเปิดรับเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ บนแฮชแท็กมากเท่าใด ก็ก่อให้เกิดทัศนคติมากเท่านั้น ถ้าผู้ที่มี
ความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับมาก จะมีทัศนคติต่อแฮชแท็กมากเช่นกัน นั่นอาจเป็นเพราะตัวแปรความถี่
และระยะเวลาในการเปิดรับในการศึกษาครั้งนี้ ศึกษาจากแฮชแท็กท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ ซึ่งแฮชแท็กค่อนข้าง
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เป็นที่นิยมบนโลกของทวิตเตอร์ ทั้งผู้ใช้ทั่วไปและองค์กรต่าง ๆ ให้ความสนใจในแฮชแท็ก ดังที่งานวิจัยของ 
Isabella B. Harris (2014) ได้กล่าวไว้ว่า แฮชแท็กก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา ผลิตภัณฑ์ และตรา
สินค้ามากขึ้น อีกท้ังยังก่อให้เกิดการดึงดูดจนซื้อสินค้าด้วย จึงแสดงให้เห็นว่าข้อความบนแฮชแท็กมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติอย่างมาก และยังสนับสนุนความจริงที่ว่าผู้ประกอบกิจการโฆษณาจําเป็นที่จะต้องใส่ใจข้อความบน
แฮชแท็กเพราะผู้ชมให้ความสนใจและมีแนวโน้มว่าผู้ชมโฆษณาจะเป็นผู้รับสารที่กระตือรือร้นมากข้ึน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

ตารางที่ 3 แสดงผลทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 3 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

สมมติฐาน 3.1 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงความต้องการของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

 

r = .440, Sig. = .000 

สมมติฐาน 3.2 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับการค้นหาข้อมูลของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

 

r = .474, Sig. = .000  

สมมติฐาน 3.3 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับการประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

 

r = .515, Sig. = .000 

สมมติฐาน 3.4 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

 

r = .385, Sig. = .000  

สมมติฐาน 3.5 ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการซ้ือของผู้ใช้ทวิตเตอร์ 

 

r = .424, Sig. = .000  

 

ผลการศึกษาพบว่าผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ามีกระบวนการตัดสินใจด้านการ
ประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้ทวิตเตอร์ ที่มีระดับความสัมพันธ์สูง ในขณะที่กระบวนการตัดสินใจในด้านอ่ืน ๆ 
อยู่ในระดับปานกลาง  

ทัศนคติที่มีต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวของผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีความสัมพันธ์กับประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้
ทวิตเตอร์ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ขนาดของความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง นั่นหมายความว่า เมื่อผู้ใช้ทวิตเตอร์มีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวที่ดี จะทําให้การ
ประเมินผลทางเลือกมีประสิทธิภาพสูงขึ้น ในขณะเดียวกัน ถ้าผู้ใช้ทวิตเตอร์มีทัศนคติต่อแฮชแท็กท่องเที่ยวที่
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ไม่ดี จะทําให้การประเมินผลทางเลือกมีประสิทธิภาพน้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดนุชา ฐานะ 
(2559) ที่ทําศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจที่พักแรมระดับ 5 ดาว ของนักท่องเที่ยวสุภาพสตรีวัยทํางานชาว
ไทยในเขตภาคกลาง กรณีศึกษาเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่กล่าวไว้ว่า การประเมินทางเลือก
ของสุภาพสตรีวัยทํางาน ได้ประเมินจากการดูข้อคิดเห็น (Review) ในระบบอินเทอร์เน็ต ที่แสดงถึงความพึง
พอใจของผู้ที่เคยใช้บริการ มาแล้วเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อที่พักแรม หรือสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติพัฒน์ 
ศรีธนิตเกียรติ (2548) พบว่า นักท่องเที่ยวจะประเมินทางเลือกจากประสบการณ์ในการใชบริการของคนรู้จัก 
หรือเพ่ือนที่เคยเข้าใช้บริการมาแล้ว ดังนั้นแฮชแท็กท่องเที่ยวที่เปรียบเสมือนจุดศูนย์รวมของข้อมูล แฮชแท็ก
ทําให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย อีกทั้งแฮชแท็กมีพลังอํานาจสูงจึงมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ซึ่งแฮชแท็กเป็น
สิ่งที่ช่วยเสริมความมั่นใจต่อการตัดสินใจเที่ยวหนึ่ง ๆ ของผู้ใช้ทวิตเตอร์ทํา ให้ทราบถึงรายละเอียดเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ทําให้ทราบถึงวิธีการเดินทาง ทําให้ทราบถึงบริการต่าง ๆ ของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ 
ทําให้สามารถวางแผนการเดินทางหรือค่าใช้จ่ายได้ และที่สําคัญประเด็นที่ทําให้ผู้ใช้บนทวิตเตอร์เลือกที่
ท่องเที่ยวตามทวีตรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่ติดแฮชแท็กพ่วงท้ายด้วยนั้น ก็เพราะคนที่ทวีตนั้นมีการเดินทางไปยัง
สถานที่นั้นจริง ๆ ทําให้ผู้ใช้บนทวิตเตอร์มีความมั่นใจว่าสถานที่นั้น ๆ ดีจริง สถานที่นั้นยังเปิดให้บริการอยู่ ใน
ขณะเดียวกันนอกจากแฮชแท็กจะเป็นแหล่งข้อมูลของผู้ใช้แล้ว ยังเป็นตัววัดถึงความนิยมของสถานท่องเที่ยว
นั้น ๆ ได้อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ
สํารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน การเก็บข้อมูล ดังนั้น
การศึกษาในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ หรือการศึกษาวิจัยเชิงผสมผสานวิธี (Mixed Method) 

โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก หรือใช้การสนทนากลุ่มกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แฮชแท็กท่องเที่ยวต่าง ๆ เพ่ือให้
ทราบถึงข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  

2. ในการศึกษาครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะแฮชแท็กท่องเที่ยว ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปจึง
ควรศึกษาแฮชแท็กในประเภทอ่ืน ๆ เช่น แฮชแท็กเครื่องหมายการค้า แฮชแท็กที่กําลังเป็นกระแส เป็นต้น 

3. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นศึกษาในทวิตเตอร์เพียงสื่อเดียว ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปให้ศึกษากับ
ตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่นี้ เช่น การศึกษาเรื่องพฤติกรรรมการเปิดรับ 
ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวทาง Social Network ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Facebook หรือ 
Instagram เป็นต้น 
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การสื่อสารอัตลักษณ์ของเจเนอเรช่ันวายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาเฟซบุ๊ก 

THE IDENTITY COMMUNICATION VIA SOCIAL MEDIA AMONG GENERATION Y :  

A CASE STUDY OF FACEBOOK 

นายพงศ์พันธุ์ พัฒนเกียรติกุล 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาเฟซบุ๊ก” 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบการสื่อสารและคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊ก ตลอดจนกระบวนการ
ประกอบสร้างและการต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊ก ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวบทในการวิเคราะห์และศึกษา
โพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ที่ผู้ให้ข้อมูลโพสต์และแชร์ผ่านบัญชีเฟซบุ๊กของตนเอง ตลอดจนการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่ใช้บัญชีเฟซบุ๊ก โดยใช้วิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจงและการ
ค้นหาแบบก้อนหิมะ จํานวนทั้งหมด 15 คน โดยกําหนดผู้ให้ข้อมูลสําคัญเป็นผู้ที่มีคุณลักษณะดังนี้ คือ อายุ
ระหว่าง 20-35 ปี มีการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ อย่างน้อยสัปดาห์ละ 4 ครั้งข้ึนไป 

 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสื่อสารของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊กนั้นส่วนใหญ่จะเป็นการ
แชร์เพจ หรือแชร์ข้อมูลมากที่สุด รองลงมาคือการโพสต์แคปชั่น และการโพสต์รูปภาพ ตามลําดับ นอกจากนี้ 
การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กยังประกอบไปด้วย การเขียนข้อความติดแฮชแทค (Hashtag #) หรือการใส่แคปชั่น ซึ่ง
เป็นวิธีการกํากับความหมายเพ่ือให้ผู้รับสารถอดรหัสความหมายได้ใกล้เคียงกับที่ผู้ใช้ต้องการบอก อีกทั้งยัง
สามารถระบุตําแหน่งสถานที่ๆ ถ่ายภาพ หรือสถานที่ๆ อยู่ ณ เวลานั้น ผ่านการเช็กอินสถานที่อีกด้วย 
นอกจากนี้ลักษณะเนื้อหาสารที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายโพสต์หรือแชร์นั้นพบว่า มีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กในด้าน
รูปแบบการใช้ชีวิตมากที่สุด โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องอาหารมากที่สุด รองลงมา คือ เพลงและการท่องเที่ยว 
ตามลําดับ ซึ่งการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ที่ปรากฏเนื้อหา ในด้านต่างๆ นั้นมักจะเป็นเรื่องที่
เกี่ยวกับตัวเองทั้งหมด เช่น รูปภาพของตัวเอง รูปสัตว์เลี้ยงของตนเอง รูปสถานที่ๆ ตัวเองเคยไป รูปกิจกรรมที่
ตัวเองทํา เป็นต้น 

ด้านการสื่อสารกับการต่อรองอัตลักษณ์ผ่านการสื่อสารเฟซบุ๊กของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่ใช้อํานาจ
ต่อรองกับสังคมนั้น กลุ่มเจเนอเรชั่นวายไม่ได้ปฏิเสธบรรทัดฐานทางสังคมทั้งหมด ส่วนสังคมก็มีอํานาจในการ
เข้าไปกํากับกลุ่มเจเนอเรชั่นวายอยู่ด้วยเช่นกัน แสดงว่าอํานาจของสังคมยังทํางานอยู่ แต่กลุ่ มเจเนอเรชั่นวาย
ใช้วิธีการเข้าไปต่อรองกับสังคม ไม่ได้ปฏิเสธหรือกีดกันสังคมแต่อย่างใด พวกเขายอมรับการมีอยู่ของสถาบัน
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หลักทางสังคมในวิธีการแบบเฉพาะของพวกเขาเอง โดยการรับมาบางส่วนปฏิเสธบางส่วน พยายามผสมผสาน
ความเป็นเจเนอเรชั่นวายกับสังคม ประกอบสร้างขึ้นเฉพาะกลุ่มของเขา โดยเฉพาะการต่อรองกับสถาบัน
การเมือง สถาบันครอบครัว และสถาบันทางการทํางาน กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ
ในการแสดงความคิดเห็น ทั้งเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยกับเรื่องราวต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแต่ละสถาบันในสังคม 
นอกจากนี้ยังใช้วิธีการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว การเลือกรับเพื่อน และการแต่งรูปเป็นเครื่องมือในการต่อรองกับ
สถาบันทางสังคมที่มีอํานาจสูงกว่า เช่น การบล็อกไม่ให้คนในครอบครัวเห็นข้อความที่โพสต์ การเลือกที่จะไม่
รับเพื่อนที่เป็นคนที่ทํางานหรือคนในครอบครัวบนเฟซบุ๊ก การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง ฯลฯ 

คําคัญ :  การสื่อสาร, อัตลักษณ์, เจเนอเรชั่นวาย, เฟซบุ๊ก 

 

Abstract 

 

 The objective of “THE IDENTITY COMMUNICATION VIA SOCIAL MEDIA AMONG 
GENERATION Y : A CASE STUDY of FACEBOOK” is to study the communication of Generation Y 

people’s on Facebook with communication patterns, content attributes , the construction and 

negotiation of self-identity. 

 This study is a qualitative research which focused on textual analysis by study examing 

text, image and video that the contributors post and share via their Facebook’s account as 

well as conducting in-depth interviews with Generation Y users who has  Facebook accounts. 

The 15 samples of this study were selected from purposive and snowball sampling. Target 

age are between 20-35 years old with their routine Facebook interaction of posting or sharing 

information at least 4 times per week. 

 The result of this research revealed the communication patterns on Facebook. 

The study found that most Generation Y shared pages or informations, follows by captions 

posting and images posting as well as communication on Facebook includes hashtag or 

caption for explaining the meaning from content and can specify the location of place where 

images were taken through check-in locations as well. In regards to the content attributes 

used to communicate in Generation Y identity on Facebook, the study found that the target 
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group tended to share their lifestyle especially food, music, and tourism. All the content in 

various areas is often about themselves. 

 In regard to the construction and negotiation of self-identity for Generation Y to society. 

Generation Y do not reject all norms. The Society also has power to direct the Generation Y  

as well. The power of society is still working but Generation Y use negotiation with society 

without denying or discouraging to society. They accept the existence of social institutions in 

their own unique way and combine their Generation Y with society. Making up of their own 

group especially the negotiation with political institutions, Family institution and working 

institutions. Generation Y posted texts, images and videos for agree and disagree with various 

stories related to each institution in society. They also use a privacy setting. Picking up friends 

and composing image is a tools to negotiate with higher-powered social institutions such as 

blocking the family from seeing posted, choosing not to accept friends who are working or 

family members on Facebook, Political opinion, etc. 

Keyword: Communication, Identity, Generation Y, Facebook 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ของการเชื่อมต่อสื่อสารระหว่างกันอย่าง
ง่ายดายบนโลกอินเทอร์เน็ต เปรียบเสมือนเป็นชุมชนสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้คนแสดงตัวตนผ่านการ
แบ่งปันข้อมูล แลกเปลี่ยนเรื่องที่สนใจหรือมีความรู้สึกต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งร่วมกัน โดยก้าวผ่านคําว่าเจเนอ
เรชั่นได้เพราะไม่ว่าใครก็สามารถแสดงตัวตนผ่านชุมชนสังคมออนไลน์ได้ กลายเป็นว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์
เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจําวัน โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มวัยทํางานที่นิยมใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการแสดงตัวตน เช่น อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร์ (Twitter) และเครือข่ายชุมชนสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก (ขวัญชนก กมลศุภจินดา, 2557, น.1) ผู้ใช้สามารถ
ติดต่อสื่อสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู้ใช้ Facebook คนอ่ืนๆ ได้ การใช้
งานเริ่มแรกต้องสร้างบัญชีผู้ใช้ของตัวเอง (Profile) จากนั้นผู้ใช้สามารถนําไปเชื่อมโยงกับบัญชีผู้ใช้ของคนอ่ืน
ได้ โดยผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถทํากิจกรรมได้หลากหลาย เช่น โพสต์  (Post) ข้อความสถานะ (Status), โพสต์
ภาพ, เขียนบันทึกให้ผู้อ่ืนเข้ามาอ่าน, ส่งข้อความส่วนตัวหาเพ่ือน, ดูรูปภาพของเพ่ือน และแสดงความคิดเห็น
ลงบนพ้ืนที่ของเพ่ือนในเฟซบุ๊กได้อย่างง่ายดาย (ภัทราพร  ศิริไพบูลย์, 2558, น.1) 
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ข้อมูลสถิติจาก “We Are Social” ดิจิทัลเอเยนซี่ และ “Hootsuite” ผู้ให้บริการระบบจัดการ 
Social Media พบว่า ในปีพ.ศ. 2560 กลุ่มผู้ใช้ “Facebook” มากที่สุดในไทย คือ คนกลุ่มอายุระหว่าง 18 – 

34 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยมีบัญชีเฟซบุ๊ก 31 ล้านบัญชี คิดเป็นร้อยละ 61 (We are Social, 2561) 
สอดคล้องกับรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ.  2560 จัดโดย
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA พบว่า Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 2 คิดเป็นร้อยละ 96.6 นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่ม Gen Y อายุระหว่าง 18-37 ปี เป็นกลุ่ม
คนที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร, 2561, น.54-55)  

จากสถิติดังกล่าวจะพบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟ
ซบุ๊กมากที่สุด เพราะเป็นกลุ่มคนที่มีความใกล้ชิดกับเทคโนโลยีสูงเมื่อเทียบกับกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ โดย
แนวคิดเจเนอเรชั่น เป็นแนวคิดที่ใช้อธิบายความแตกต่างของคนต่างรุ่น ซึ่งแบ่งเจเนอเรชั่ นตามช่วงปีเกิด 
กล่าวคือ ประสบการณ์ในวัยเด็กมีผลสําคัญในการหล่อหลอมวิธีคิด โลกทัศน์ ค่านิยม มุมมองต่อสังคม และการ
ใช้ชีวิตของคนในรุ่นนั้น คนที่เกิดในสมัยเดียวกันจึงมีอุปนิสัยบางอย่างคล้ายคลึงกัน โดยสถาบันวิจัยประชากร
และสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวาย คือ คนที่เกิดในช่วง ปี พ.ศ. 2525-2548 ซึ่งเป็นยุค
ก้าวกระโดดทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต คนเจเนอเรชั่นวายเกิดมาพร้อมกับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีอย่างชัดเจน เข้าถึงข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็วและคุ้นเคย และพร้อมที่จะยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ใหม่ที่เพ่ิงเกิดข้ึน 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายกําลังเข้าสู่ในช่วงเปลี่ยนผ่านสถานภาพทางสังคมรวมไปถึงสังคมวัฒนธรรม ถือ
เป็นช่วงเปลี่ยนผ่านของชีวิตระหว่างการสลัดทิ้งความเป็นวัยรุ่นและการเตรียมพร้อมสู่การเป็นผู้ใหญ่เต็มตัว 
เป็นช่วงที่พัฒนาการเข้าสู่วุฒิภาวะค่อนข้างสมบูรณ์ทั้งในด้านร่างกาย อารมณ์ สังคมและสติปัญญา เป็น
จุดเริ่มต้นในการใช้ชีวิตของตัวเองทั้งในด้านการประกอบอาชีพ การเลือกคู่ครอง การเริ่มสร้างรากฐานในการ
ใช้ชีวิตอย่างมีคุณค่าในสังคมและปรับปรุงตนเองให้เข้ากับสังคมที่ตนอยู่ตามความเหมาะสมรวมถึง
ความสามารถในการตัดสินใจแก้ปัญหาต่างๆ (สุชา จันทร์เอม, 2540) โดยจะเป็นช่วงเวลาที่บุคคลหนึ่งๆ เต็มไป
ด้วยความมุ่งมั่น ทะเยอทะยานอยากเพ่ือมองหาความสําเร็จในชีวิตและหน้าที่การงานตามความใฝ่ฝันที่เป็ น
เป้าหมาย ซึ่งทั้งหมดนี้จะเกิดขึ้นพร้อมกับความเปลี่ยนแปลงหลายๆ ด้านของชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจใน
การเลือกอาชีพ เลือกคู่ครอง การย้ายออกจากบ้าน การเปลี่ยนอาชีพ การเปลี่ยนสถานะความเป็นพ่อแม่ และ
อีกมากมาย ส่งผลให้คนในวัยดังกล่าวต้องเผชิญกับความท้าทายจากรอบด้าน ทั้งจากตัวเอง เช่น ภาระความ
รับผิดชอบที่เพ่ิมมากขึ้น ความคาดหวังในตัวเอง รวมถึงปัจจัยแวดล้อมภายนอกทั้งหน้าที่การงาน การเงิน 
ครอบครัว ความรัก ความกดดันหรือการที่ถูกสังคมผลักไสจากเรื่องดังกล่าว (อนงค์นาฏ รัศมีเวียงชัย, 2559, 
น.4) ซึ่งการอยู่ในสถานะที่วัยรุ่นก็ไม่ใช่ วัยผู้ใหญ่ก็ไม่เชิง อยู่ในภาวะที่กํากวม สับสน เกิดจากการที่สถาบัน
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ต่างๆ ในสังคม ทั้ง สถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา ฯลฯ กําหนดกรอบการใช้ชีวิต เกิดเป็นค่านิยมในสังคม 
อาทิการที่จะประสบความสําเร็จในชีวิตได้จะต้องตั้งใจเรียน เพ่ือที่จะได้เข้ามหาวิทยาลั ยดีๆ ทํางานที่ได้
ผลตอบแทนสูง มีครอบครัวที่อบอุ่น ฯลฯ จึงจะประสบความสําเร็จในชีวิต  

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาหัวข้อ “การสื่อสารอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ กรณีศึกษาเฟซบุ๊ก” เพ่ือทราบถึงการประกอบสร้างอัตลักษณ์และรูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์ของเจ
เนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊ก โดยเหตุที่เลือกศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายใช้งานมากที่สุดตามสถิติที่ยกข้างต้น รวมไปถึงการที่เฟซบุ๊กเป็นพ้ืนที่ๆ ไม่
มีข้อจํากัดในการสื่อสาร กล่าวคือ ผู้ใช้สามารถสื่อสารผ่านตัวอักษร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียงอย่างไม่
มีข้อจํากัดในด้านปริมาณ รวมไปถึงเป็นพ้ืนที่ในการสื่อสารเพ่ือต่อรองกับสถาบันต่างๆ ในสังคมโดยไม่ได้ผ่าน
สื่อมวลชนใดแต่เป็นอํานาจของเจเนอเรชั่นวายที่เป็นคนสร้างและต่อรองด้วยตนเอง โดยการสื่อสารเพ่ื อบอก
ความเป็นตัวตนผ่านสื่อสังคมนั้น มิได้ปรากฏแต่เพียงรูปแบบที่ผู้ใช้ยอมสยบกับอํานาจจากสถาบันต่างๆ ใน
สังคมที่เข้ามากําหนดอัตลักษณ์ตัวเองเท่านั้นเพราะคุณสมบัติที่ผู้ใช้สามารถสร้างสรรค์เนื้อหาได้เองของการ
สื่อสารผ่านเฟซบุ๊กได้เอ้ือต่อการต่อรองอํานาจ การนิยามตัวตน  

ที่ผ่านมามีงานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายพอสมควร แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าจาก
การทบทวนวรรณกรรม กลับพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่มักเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ เน้นการมองกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายเป็นกลุ่มเป้าหมายของการขายสินค้าและบริการ แต่ยังมีงานวิจัยเชิงคุณภาพที่จะทําความเข้าใจอัตลักษณ์
และตัวตนของเจเนอเรชั่นวายนี้ค่อนข้างน้อย โดยขวัญชนก กมลศุภจินดา (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์และการแสดงตัวตนของเจเนอเรชั่น : กรณีศึกษาความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชั่นเบบี้บูม
เมอร์สและเจเนอเรชั่นวาย ผลการศึกษาพบว่า  เจเนอเรชั่นวายเลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือที่ใช้สื่อสารเพ่ือ
แสดงอัตลักษณ์ในสิ่งที่ตนต้องการบอกให้คนอ่ืนทราบ สิ่งที่ตนให้ความสนใจหรือสิ่งที่ตนต้องการที่จะเป็น ซึ่ง
แสดงถึงว่าตนใช้ชีวิตอย่างไรเพ่ือให้เกิดการยอมรับหรือต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ ม หรือต้องการ
เรียกร้องให้ผู้อ่ืนเกิดความสนใจในสิ่งที่ตนทํา ส่วนของเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์สเลือกใช้เฟซบุ๊กในการแสดง
ตัวตนผ่านอัตลักษณ์ที่แสดงออกมา โดยส่วนใหญ่ คือการแสดงความรักระหว่างครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การแสดงความรักระหว่างลูกหรือหลานของตนผ่านการใช้งานของเฟซบุ๊กจากการอัพเดทสถานะ การอัพโหลด
รูปภาพหรือการแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ดังนั้นผู้วิจัยหวังว่าผลการศึกษาจะช่วยเป็นแนวทางในการสร้างความ
เข้าใจเกี่ยวกับปรากฏการณ์ของเทคโนโลยีการสื่อสาร การประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวาย รวมถึง
ปรากฏการณ์ด้านอ่ืนๆ ที่มลีักษณะใกล้เคียงเพื่อนําไปสู่ความเข้าใจในมิติอ่ืนๆ โดยเฉพาะมิติด้านสังคม 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบในการสื่อสารอัตลักษณ์และคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอเรชั่นวาย 

2. เพ่ือศึกษากระบวนการประกอบสร้างและต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอเรชั่นวาย 

วิธีการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารอัตลักษณ์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาเฟ
ซบุ๊ก” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งผู้วิจัยต้องการทําความเข้าใจเรื่องรูปแบบการสื่อสาร คุณลักษณะเนื้อหา การ
ประกอบสร้างและการต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอเรชั่นวาย 

 โดยใช้วิธีการศึกษา 2 วิธี คือ 1. การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ผู้วิจัยใช้ตารางลงรหัส 
(Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารผ่านการโพสต์หรือแชร์ของกลุ่ม  เจเนอเรชั่นวาย
ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ที่ผู้ให้ข้อมูลโพสต์หรือแชร์ผ่านบัญชีเฟซบุ๊กของตนเอง เพ่ือนํามาศึกษาวิเคราะห์
รูปแบบการสื่อสารและคุณลักษณะเนื้อหาของเจเนอเรชั่นวายบนเฟซบุ๊ก 2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-

depth interview) กับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือศึกษากระบวนการประกอบสร้างอัตลักษณ์บนพ้ืนที่เฟซบุ๊ก โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการค้นหาแบบก้อนหิมะ (Snowball Sampling) โดย
กําหนดผู้ให้ข้อมูลสําคัญเป็นผู้ที่มีคุณลักษณะดังนี้ คือ อายุระหว่าง 20-35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
โพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ อย่างน้อยสัปดาห์ละ 4 ครัง้ขึ้นไป จํานวน 15 คน โดยผู้วิจัยศึกษาข้อมูล
ช่วงอายุของคนกลุ่มนี้ตามแนวคิดของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมาเป็นพ้ืนฐานในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
นอกจากนี้เพ่ือไม่ให้เกิดอคติในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มเจเนอเรชั่นวายให้มีความหลากหลาย
ทั้งช่วงอายุ เพศ สถานภาพทางสังคม เพ่ือให้เกิดความหลากหลายและครอบคลุมคําตอบในงานวิจัยนี้ 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ                    
เพ่ือเป็นกรอบในการวิเคราะห์ ได้แก่ แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ แนวคิดเจเนอเรชั่นวาย แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่าย
สังคมออนไลน์และแนวคิดเฟซบุ๊ก ในการอธิบายถึงรูปแบบการสื่อสารและคุณลักษณะเนื้อหา รวมถึงการ
ประกอบสร้างและการต่อรองอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊ก โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลัก ได้แก่  

 1. รูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์และคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอเรชั่นวาย ผู้วิจัยใช้ตาราง
ลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารผ่านการโพสต์หรือแชร์ของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายบนเฟซบุ๊กจํานวน 15 คน ตั้งแต่วันที่ 20 มีนาคม – 20 เมษายน 2562 ก่อนที่ผู้วิจัยจะทําการ
ตีความหมายของเนื้อหา เพ่ือนําไปสู่การให้ความหมายของแต่ละเนื้อหาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ โดยผู้วิจัยเลือกบาง
ฟังก์ชันบนเฟซบุ๊กในการวิเคราะห์เนื่องจากทําให้เห็นการสื่อสารอัตลักษณ์ของผู้ใช้บัญชีเฟซบุ๊กได้ค่อนข้างชัด
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และครอบคลุม ได้แก่ 1) ชื่อบัญชีเฟซบุ๊ก 2) ข้อมูลส่วนตัว 3) รูปภาพโปรไฟล์และรูปภาพหน้าปก 4) โพสต์
ข้อความ รูปภาพ วิดีโอและการแชร์ข้อมูล 5) แคปชั่น แฮชแทค และเช็กอิน โดยการตีความเนื้อหาสาร
ประเภทต่างๆ ข้างต้น ที่สื่อสารผ่านพ้ืนที่เฟซบุ๊ก ผู้วิจัยจะใช้เกณฑ์สําหรับวัดความเป็นอัตลักษณ์ (Identity 

Marker) ผ่านคุณลักษณะเนื้อหาของการสื่อสารบนพื้นที่เฟซบุ๊ก ได้แก่ 1) ด้านการทํางาน 2) ด้านครอบครัว 3) 
ด้านมิตรภาพ 4) ด้านความรัก 5) ด้านรูปแบบการใช้ชีวิต 6) ด้านการเมือง 7) ด้านความเชื่อ 8) ด้านข้อมูล
ข่าวสาร  

 2. กระบวนการ ประกอบสร้างและต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอเรชั่นวาย ผู้วิจัยได้ทําการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 15 คน ผู้วิจัยได้เตรียมโครงสร้างคําถามสําหรับ
การวิจัย เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ประกอบกับข้อมูลเนื้อหาที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีการโพสต์หรือแชร์
บนเฟซบุ๊ก เพ่ือตีความหมายและวิเคราะห์กระบวนการประกอบสร้างและต่อรองอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวาย 
โดยใช้จําแนกตามหลักเกณฑ์ ดังนี้ 1) การเข้าสู่แวดวงเฟซบุ๊ก 2) การประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่น
วายบนพ้ืนที่เฟซบุ๊ก 3) การต่อรองอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊ก 4) อัตลักษณ์กับกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายบนพ้ืนที่เฟซบุ๊ก ทั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้การสอบถามทั้งการพบปะพูดคุยและโทรสอบถามทางโทรศัพท์จากผู้ให้
ข้อมูล โดยมีอุปกรณ์บันทึกเสียง สมุดบันทึก และคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ก เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

รูปแบบการสื่อสารและคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 รูปแบบการสื่อสารของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊กนั้นประกอบไปด้วย ชื่อบัญชีของเจ้าของเฟ
ซบุ๊ก ที่จะถูกใช้ในการแสดงตัวตนพร้อมกับรูปโปรไฟล์ กล่าวได้ว่า บนพ้ืนที่เฟซบุ๊กนั้น ชื่อบัญชีเฟซบุ๊กและ
รูปภาพโปรไฟล์จะปรากฏในทุกการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นกับ
ผู้อ่ืน ส่วนรูปภาพหน้าปกเป็นหนึ่งพ้ืนที่ๆ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายใช้สื่อสารความหมายของตนเองกับผู้อ่ืนผ่าน
รูปภาพ นอกจากนี้ยังมีในส่วนของข้อมูลส่วนตัว ที่เป็นอีกหนึ่งพ้ืนที่ในการสื่อสารถึงตัวตนของเจ้าของบัญชีเฟ
ซบุ๊ก ผ่านข้อมูล อาทิเช่น สถาบันการศึกษา ที่อยู่ปัจจุบัน เพศ เป็นต้น ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบการสื่อสาร
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊กนั้นส่วนใหญ่จะเป็นการแชร์เพจ หรือแชร์ข้อมูล รองลงมาคือการโพสต์
แคปชั่นประกอบการแชร์ หรือประกอบการโพสต์ รูปภาพ ข้อความ วิดีโอ โดยกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่
มักจะแชร์หรือโพสต์สิ่งต่างๆ ที่ชอบหรือบ่งบอกความเป็นตัวเองดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ 

 “ส่วนมากจะแชร์สิ่งที่ชอบนะ กับสิ่งที่มีประโยชน์แชร์แค่สองหัวข้อนี้เลย” (โช, สัมภาษณ์ 8 มีนาคม 
2562) 

 “แชร์ของที่สนใจ หรือ บทความที่ชอบนะ เพราะคงแสดงความเป็นตัวตนมั้ง ไลฟ์สไตล์การแต่งตัว
ไรงี้” (เจ, สัมภาษณ์ 29 เมษายน 2562) 
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 “แชร์อะไรที่เป็นประโยชน์ เรื่องตลก เห็นแล้วขํา เรื่องที่สนใจอยู่ตอนนั้น  หรือ แชร์ไว้เป็นที่ระลึก” 

(จิ๊ฟฟ่ี, สัมภาษณ์ 24 เมษายน 2562) 
 นอกเหนือไปจากการสื่อสารผ่านข้อความ รูปภาพ และวิดีโอแล้ว การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กยังประกอบ

ไปด้วย การเขียนข้อความติดแฮชแทค (Hashtag #) หรือการใส่แคปชั่น ซึ่งเป็นวิธีการกํากับความหมายเพ่ือให้
ผู้รับสารถอดรหัสความหมายได้ใกล้เคียงกับที่ผู้ใช้ต้องการบอก อีกทั้งยังสามารถระบุตําแหน่งสถานที่ๆ 
ถ่ายภาพ หรือสถานที่ๆ อยู่ ณ เวลานั้น ผ่านการเช็กอินสถานที่อีกด้วย   
 นอกจากนี้การพิจารณาก่อนจะโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ ลงในเฟซบุ๊กแต่ละ

ครั้ง กลุ่มเจเนอเรชั่นวายจะพิจารณาโดยคํานึง “ตัวเอง” เป็นหลัก โดยพิจารณาจากความชอบความสนใจของ
ตนเอง หรือมีการพิจารณาว่าเมื่อโพสต์หรือแชร์ลงไปแล้วคนอ่ืนจะมองตนเองอย่างไร รวมไปถึงการพิจารณาว่า
สิ่งนั้นจะส่งผลกระทบต่อตัวเองที่และผู้อ่ืนในอนาคตหรือไม่ ถ้าส่งผลกระทบก็เลือกที่จะไม่สื่อสารออกไป โดย
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีมุมมองว่าสิ่งที่โพสต์หรือแชร์ ก็คือสิ่งที่เราชอบหรือมีความสนใจ อยากที่จะ
สื่อสารกับผู้อื่น นอกจากเจเนอเรชั่นวายใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับผู้อ่ืนแล้ว เจเนอเรชั่นวายยังใช้
เฟซบุ๊คเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารกับตัวเอง อาจจะปรากฏในรูปแบบการให้กําลังใจตนเอง การทบทวน
เรื่องราวของตัวเองผ่านการโพสต์ข้อความสเตตัส โพสต์รูปพร้อมแคปชั่น แชร์คําคม ฯลฯ เนื่องจากเป็นวัยแห่ง
การเปลี่ยนผ่าน จากวัยรุ่นสู่วัยผู้ใหญ่ จากวัยเรียนสู่วัยทํางาน จากสถานภาพโสดสู่การสมรส จากการมีคู่สู่การ
มีลูก ดังนั้นเฟซบุ๊กก็เหมือนเป็นเครื่องมือหนึ่งที่เจเนอเรชั่นวายได้ใคร่ครวญ คิดตกผลึกอะไรบางอย่างกับ
ตนเอง  
 ดังผลการวิจัยของศรีฟ้า อิศรางกูร ณ อยุธยา (2557) ที่ศึกษาการสื่อสารความเป็นฮิพสเตอร์ ผ่านเฟ

ซบุ๊ก พบว่า กลุ่มฮิพสเตอร์ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊กติดต่อสื่อสารกับคนรู้จัก ติดตามข่าวสารต่ างๆ ตลอดจนแบ่งปัน
ความชอบ ความสนใจของตนให้คนอ่ืนๆ บนเฟซบุ๊ก มีการเข้าถึงเฟซบุ๊กแทบทุกเวลาและทุกสถานที่ โดยมัก
โพสต์และแชร์เนื้อหาที่เป็นรูปภาพมากกว่าอ่ืนๆ ซึ่งส่วนใหญ่มักเป็นรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับตนเอง โดยพิจารณา
จากความชอบและความสนใจของตนเองเป็นหลักในการโพสต์หรือแชร์รูปภาพผ่านเฟซบุ๊กในแต่ละครั้ง และ
รูปภาพเหล่านั้นสามารถบ่งบอกความเป็นตัวเองได้ โดยกลุ่มฮิพสเตอร์มองว่า ตัวตนของพวกเขาในโลกเฟซบุ๊ก
กับในโลกความเป็นจริงนั้นเหมือนกัน  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญชนก กมลศุภจินดา (2557) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

และการแสดงตัวตนของเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์สและเจเนอเรชั่นวาย ผลการศึกษาพบว่า  เจเนอเรชั่นวาย
เลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือที่ใช้สื่อสารเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ในสิ่งที่ตนต้องการบอกให้คนอ่ืนทราบ สิ่งที่ตนให้
ความสนใจหรือสิ่งที่ตนต้องการที่จะเป็น ซึ่งแสดงถึงว่าตนใช้ชีวิตอย่างไรเพ่ือให้เกิดการยอมรับหรือต้องการที่
จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม หรือต้องการเรียกร้องให้ผู้อ่ืนเกิดความสนใจในสิ่งที่ตนทํา ส่วนของเจเนอเรชั่นเบ
บี้บูมเมอร์สใช้เฟซบุ๊กแสดงความรักระหว่างครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแสดงความรักระหว่างลูกหรือ
หลานของตนผ่านการอัพเดทสถานะ การอัพโหลดรูปภาพหรือการแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ซึ่งจากผลสรุปอัต
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ลักษณ์ของทั้งเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์สทําให้รับรู้ได้ว่าทั้งสองเจเนอเรชั่นต่างมีอัตลักษณ์
ร่วมและแตกต่างกันออกไปตามช่วงวัย ความคิดและประสบการณ์ 

 ด้านคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายโพสต์หรือแชร์บนเฟซบุ๊กนั้นปรากฏ ให้เห็น
เด่นชัดมากน้อยกันไปตามความสนใจของเจเนอเรชั่นวายในแต่ละคน อย่างไรก็ตามผลการวิจัยพบว่ากลุ่มเจ
เนอเรชั่นวายมีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กในด้านรูปแบบการใช้ชีวิตมากท่ีสุด โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องอาหารมาก
ที่สุด รองลงมา คือ เพลงและการท่องเที่ยว ตามลําดับ ซึ่งการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ที่ปรากฏ
เนื้อหา ในด้านต่างๆ นั้นมักจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับ “ตัวเอง”ทั้งหมด เช่น รูปภาพของตัวเอง รูปอาหารที่ตัวเอง
ไปกิน รูปสัตว์เลี้ยงของตนเอง รูปสถานที่ๆ ตัวเองไป รูปกิจกรรมที่ตัวเองทํา เป็นต้น หากเป็นรูปภาพที่คัดลอก
มาจากแหล่งอ่ืนก็มักจะเป็นรูปที่แสดงอารมณ์และความรู้สึกของตัวเองขณะนั้น ดังบทสัมภาษณ์ดังนี้ 

 “โพสต์ เกี่ยวกับอาหาร สัตว์ โลกน่ารัก เกม อวดของ รีวิวสิ่ งที่ เจอ ระบายสิ่ งที่แย่  แบบไม่  
จริงจังเกินไปนัก” (ณปุญญ์, สัมภาษณ์ 9 มีนาคม 2562) 

 “ส่วนใหญ่โพสรูปของกิน แล้วก็แชร์เพลงที่ชอบ มันเหมือนการแสดงความเป็นตัวตน ให้เห็นว่าเรา
ชอบอะไร” (ฟลุค, สัมภาษณ์ 9 มีพฤษภาคม 2562) 

 จากผลการศึกษาข้างต้น บ่งบอกถึงการแสดงตัวตนผ่านการโพสต์หรือแชร์บนเฟซบุ๊กที่สามารถ
สะท้อนตัวตนของคนๆ นั้นได้อย่างชัดเจน โดยส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการใช้ชีวิตที่บ่งบอกว่าตนเองมี
ระดับ หรือมีรสนิยมที่ดีในการใช้ชีวิตเพ่ือที่จะให้ผู้อ่ืนรับรู้ โดยเฉพาะ ในเรื่องอาหาร ซึ่งเป็นสิ่ งที่ทุกคนต้อง
รับประทานในแต่ละวัน เป็นเรื่องที่ง่ายแก่การเข้าถึงสําหรับทุกๆ คน และสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ในเชิง
บวกของตนเอง กล่าวคือ รูปภาพที่กําลังรับประทานอาหารข้างทาง สะท้อนผ่านการเป็นคนที่กินง่ายอยู่ง่าย 
รูปภาพอาหารคลีน สะท้อนถึงการเป็นคนรักสุขภาพ เป็นต้น รวมไปถึงไลฟ์สไตล์อ่ืนๆ อาทิ เพลง การเดินทาง 
ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วนเป็นไลฟ์สไตล์ที่เจเนอเรชั่นวายแต่ละบุคคลตัดสินใจเลือกเพ่ือตกแต่งและเสริมสร้าง
ตัวตนของตัวเองขึ้นมา เพ่ือให้สอดคล้องอยู่ในสังคมที่ต้องการเข้าไปสังกัด โดยข้อมูลจากจากดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง
เอเยนซี่เผยว่า 25% ของภาพถ่ายอาหารถูกจูงใจโดยความต้องการเผยแพร่เรื่องราวในชีวิตประจําวันสู่
สาธารณะ นอกจากนี้การโพสต์ภาพเมนูจานเด็ดยังเป็นส่วนหนึ่งในการนําเสนอตัวเองผ่านโลกโซเชียล เพราะ
ภาพอาหารที่เหล่านั้นสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้คนอ่ืนๆ มองเราในเชิงบวกได้ (Rassarin, 2559) 

 โดยผลจากการศึกษาในเรื่องคุณลักษณะเนื้อหาที่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีการโพสต์หรือแชร์ผ่านเฟซบุ๊ก
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ ซึ่งกาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน (2560) กล่าวไว้ว่า อัตลักษณ์
ของคนเราไม่ได้เป็นสิ่งที่ติดตัวมาแต่กําเนิดหากแต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างมาโดยสังคมในภายหลัง และการ
จะนิยามตัวตนว่าเราเป็นใครได้นั้น จะเป็นไปต่อเมื่อเราเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารกับบุคลอ่ืนๆ ซึ่ง
กระบวนการที่คนเราก่อรูปสร้างตัวตนหรือประกอบสร้าง     อัตลักษณ์ขึ้นมานั้นอาจดูได้จากกิจกรรมการ
บริโภคในชีวิตประจําวัน เช่น การกินอยู่ การใช้เวลาว่าง การดูหนังฟังเพลง ไปจนถึงรสนิยมและรูปแบบการใช้
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ชีวิตที่แตกต่างหลากหลาย เช่น การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มแบ็คแพ็คเกอร์ การจับกลุ่มของวัยรุ่นที่ถนนอาร์
ซีเอ เป็นต้น รสนิยมและรูปแบบการใช้ชีวิตรวมถึงการบริโภคสิ่งต่างๆ ในชีวิตประจําวัน สามารถบ่งบอกตัวตน
และสร้างอัตลักษณ์ว่า “เราเป็นใคร” และ “เราแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร” 

กระบวนการประกอบสร้างและต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

 จากการศึกษาในประเด็นรูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์และคุณลักษณะเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กของเจเนอ
เรชั่นวายทําให้เห็นถึงลักษณะการสื่อสารของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊กที่มักจะสื่อสารผ่านรูปแบบการ
แชร์ข้อมูล การใส่แคปชั่น การโพสต์ภาพ โดยจะสื่อสารเกี่ยวกับรูปแบบการใช้ชีวิตของตัวเอง ซึ่งจะสะท้อนถึง
ตัวตนของตัวเองบนพ้ืนที่แห่งความเป็นจริงด้วย โดยกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มองว่าตัวตนบนโลกเฟซบุ๊ก
กับตัวตนบนโลกความเป็นจริงนั้นเหมือนกัน แต่มีบางส่วนที่มองว่าสิ่งที่โพสต์หรือแชร์บนเฟซบุ๊กจะเป็นตัวตน
ในโลกของเขาในความเป็นจริง แต่ก็เป็นความจริงแค่บางส่วนไม่ใช่ทั้งหมด เนื่องจากแต่ละคนก็จะมีการสื่อสาร
ในแต่ละบริบทต่างกันออกไป อย่างเช่น     เจเนอเรชั่นวายบางคนกล่าวว่า ตัวตนในเฟซบุ๊กของเขาจะเกรี้ยว
กราดกว่าในชีวิตจริง หรือตัวตน    ของเขามีหลายพาร์ท บนเฟซบุ๊กจะเป็นพาร์ทที่ใช้สื่อสารแสดงออกกับคน
อ่ืนทั่วๆ ไปแต่จะไม่ปรากฏพาร์ทท่ีสื่อสารกับคนใกล้ชิด เป็นต้น ดังบทสัมภาษณ์ดังนี ้

“ใน เฟสบุ๊ ค เ กรี้ ย วกราดกว่ า  เพร าะว่ า ตั ว จริ ง  ท า ง านแทบไม่ พู ดอะ ไ ร เลย  อี กอย่ า ง 
เป็นคนเรียบเรียงเป็นตัวหนังสือ ออกมาได้ มีสติกว่าพูด” (ณปุญญ์, สัมภาษณ์ 9 มีนาคม 2562) 

สะท้อนให้เห็นว่า ในพ้ืนที่เฟซบุ๊กเขาจะแสดงตัวตนออกมาในแบบนี้ แต่ในโลกความเป็นจริงเขาจะ
แสดงตัวตนออกมาอีกแบบหนึ่ง และบริบทเหล่านั้นบางทีก็ทับซ้อนกัน อัตลักษณ์ที่อยู่ในโลกของความเป็นจริง
หรือในโลกของเฟซบุ๊กก็ล้วนแล้วแต่สื่อสารความเป็นตัวตนของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายทั้งสิ้น หากแต่เป็นอัต
ลักษณ์ที่อยู่ภายใต้บริบทอันแตกต่างกันนั่นเอง ซึ่งการประกอบสร้างอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายบนเฟซบุ๊ก
นั้น ปรากฏให้เห็นตั้งแต่ขั้นตอนในการตั้งชื่อเฟซบุ๊ก การโพสต์รูปโปรไฟล์ การกรอกข้อมูลในโปรไฟล์ รวมไปถึง
การเลือกโพสต์ข้อความ รูปภาพวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กของตนเอง สิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่แสดงภาพแทนของ
ตัวเองและคนอื่นจะรับรู้ว่าความเป็นตัวเราจากการเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับเราบนเฟซบุ๊ก ผ่านการไลค์ การแสดง
ความคิดเห็น ฯลฯ 

 ด้านการต่อรองอัตลักษณ์ผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายนั้น ปรากฏให้เห็นว่า กลุ่มเจเนอเรชั่น
วายไม่ได้ปฏิเสธอํานาจสังคมทั้งหมด ส่วนสังคมก็มีอํานาจในการเข้าไปกํากับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  โดยผ่าน
บรรทัดฐานทางสังคม  แสดงว่าอํานาจของสังคมยังทํางานอยู่ แต่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายใช้วิธีการเข้าไปต่อรองกับ
สังคม ไม่ได้ปฏิเสธหรือกีดกันสังคมโดยตรง พวกเขายอมรับการมีอยู่ของสถาบันหลักทางสังคมในวิธีการแบบ
เฉพาะของพวกเขาเอง โดยการรับมาบางส่วนปฏิเสธบางส่วน เช่น กลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่ใช้พ้ืนที่เฟซบุ๊ก
ในการแสดงออกทางความคิดเห็นที่มีต่อการเมือง ผ่านการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ โดยเฉพาะ
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ในช่วงที่มีเหตุการณ์ทางการเมืองที่น่าสนใจ เช่น การดีเบตของแคนดิเดตนายกรัฐมนตรี การเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นตัวบ่งชี้ว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่มี
ความสนใจทางการเมือง แต่พวกเขาจะเลือกพ้ืนที่ๆ ใช้ในการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องนี้ เนื่องจากไม่ต้องการ
กระทบกระทั่งกับผู้ที่มีความคิดเห็นทางการเมืองที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจจะนําไปสู่ความขัดแย้งในโลกแห่งความ
เป็นจริง รวมไปถึงมีการใช้การใช้รูปโปรไฟล์บนเฟซบุ๊กที่ปรากฏสัญลักษณ์พรรคการเมือง แสดงให้เห็นถึงการ
สนับสนุนทางการเมืองหรือแนวคิดร่วมทางการเมืองที่ตรงกันกับเขา 

  ในส่วนของสถาบันทางครอบครัว กลุ่มเจเนอเรชั่นวายไม่ได้ปฏิเสธการมีอยู่ของสถาบันครอบครัว แต่
การสื่อสารบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่จะเน้นไปที่ตัวเองมากกว่าครอบครัว มีบางส่วนที่มีการโพสต์หรือแชร์ข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ เกี่ยวกับครอบครัว โดยเฉพาะกลุ่มที่แต่งงานมีลูกแล้ว จะปรากฏภาพลูกของตัวเองมากกว่ากลุ่ม
ที่ยังไม่ได้แต่งงาน นอกจากนี้ยังพบว่ามีบางคนที่เลือกที่จะปฏิเสธการเป็นเพ่ือนกับคนในครอบครัวบนเฟซบุ๊ก
หรือการตั้งค่าความเป็นส่วนตัวไม่ให้คนในครอบครัวเห็น เนื่องจากหลีกเลี่ยงความขัดแย้งที่อาจจะเกิดจากการ
โพสต์หรือแชร์ข้อความบนเฟซบุ๊ก และมีมุมมองในบางเรื่องแตกต่างกัน เช่น การแต่งตัวเซ็กซี่ เป็นต้น จากการ
วิจัยยังพบว่าโดยส่วนใหญ่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายจะไม่โพสต์หรือแชร์ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงที่เกี่ยวกับการทํางาน
ของตัวเองโดยตรง เนื่องจากกลัวว่าจะส่งผลกระทบกับตนเองในชีวิตจริง แต่จะปรากฏเป็นในรูปแบบของการ
โพสต์หรือแชร์แคปชั่น รูปภาพ วิดีโอ ที่เป็นในเชิงตลกขําขันมากกว่า  

 นอกจากนีก้ลุ่มเจเนอเรชั่นวายใช้วิธีการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว การเลือกรับเพื่อน และการแต่งรูปเป็น
เครื่องมือในการต่อรองกับสถาบันทางสังคมที่มีอํานาจสูงกว่า เช่น การบล็อกไม่ให้คนในครอบครัวเห็นข้อความ
ที่โพสต์ การเลือกที่จะไม่รับเพ่ือนที่เป็นคนที่ทํางานหรือคนในครอบครัวบนเฟซบุ๊ก เนื่องจากไม่ต้องการให้
เกิดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อตัวเองในอนาคต รวมไปถึงการแต่งรูปซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่แสดงให้เห็นว่าเจ้าของบัญชี
มีการใช้อํานาจในการแก้ไข ดัดแปลงตัวตน โดยการผสมผสานรูปภาพเดิมที่มีอยู่ผ่านการใช้โปรแกรมในการ
แต่งรูปเพ่ือความพึงพอใจของเจ้าของรูปภาพ และเพ่ือให้สอดคล้องกับความสวยที่สังคมได้ให้คุณค่าไว้ ดังจะ
เห็นได้จากบทสัมภาษณ์ดังนี้ 

 “เห็นเฉพาะเพ่ือน บางโพสก็ซ่อนบางคน เพราะรู้สึกว่าไม่ควรมารับรู้อะไรแบบนี้ และไม่ค่อยเปิด
สาธารณะ ไม่อยากให้คนนอกรับรู้ชีวิตเรา” (นิว, สัมภาษณ์ 30 เมษายน 2562) 

 “ส่วนใหญ่จะปิดที่บ้าน เพราะว่าเราก็ไม่ใช่เด็กเรียบร้อย แล้วก็ไม่อยากให้ที่บ้านเห็นเราในอีกมุมหนึ่ง” 

(เดียร์, สัมภาษณ์ 4 พฤษภาคม 2562) 

 “ถ้าไม่รู้จักกันเลยในชีวิตจริง นี่แทบไม่รับเลยนะ ถ้าเป็นเพ่ือนของเพ่ือน ก็รับบ้าง ถ้าเป็นญาติส่วน
ใหญ่ไม่รับ ถ้าเป็นที่ทํางาน รับเพราะจําใจรับ” (ก๊อต, สัมภาษณ์ 9 มีนาคม 2562) 

 “มีการปรับแต่งภาพเพราะต้องการให้ภาพออกมาดีท่ีสุด” (นิกส์, สัมภาษณ์ 6 มีนาคม 2562) 
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จากการสื่อสารอัตลักษณ์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายบนเฟซบุ๊ก ผลการวิจัยพบว่ามีอัตลักษณ์สองระดับ
อยู่ในการสื่อสารนั้น กล่าวคือ อัตลักษณ์ระดับปัจเจกบุคคล เป็นอัตลักษณ์ที่บ่งบอกในระดับปัจเจกซึ่งจะมี
ความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ในการศึกษาการสื่อสารอัตลักษณ์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านเฟซบุ๊กให้
ความสําคัญในอัตลักษณ์ทางด้านนี้ เพราะถือเป็นลักษณะเฉพาะของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในลักษณะที่มีความ
เป็นรูปธรรม สังเกตได้โดยผ่านรูปภาพโปรไฟล์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่ส่วนใหญ่ใช้รูปตัวเอง และการตั้งชื่อเฟ
ซบุ๊กที่จะใช้ชื่อ-นามสกุลจริงของตนเอง หรืออาจจะมีการใส่ชื่อเล่น เพ่ือการค้นหาได้ง่ายและเพ่ือความ
น่าเชื่อถือ นอกจากนี้อัตลักษณ์ที่บ่งบอกถึงลักษณะทางเพศเป็นการแสดงออกซึ่งบทบาทความเป็นตัวตนทาง
เพศของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายว่าตนเองเป็นเพศใด และการแสดงออกทางเพศเป็นสิ่งที่ปรากฏผ่านทางรูปภาพ
โปรไฟล์รวมไปถึงบนพ้ืนที่ๆ แสดงข้อมูลส่วนตัว ซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศสามารถมองเห็นได้จากการสังเกตที่
สามารถเห็นเป็นรูปธรรม ด้วยรูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊กที่มีความหลากหลายนั้นเผยให้เห็นอัตลักษณ์ของ
เจ้าของบัญชีเฟซบุ๊กให้ปรากฏได้หลายด้าน โดยเฉพาะอัตลักษณ์ที่ด้านรูปแบบการใช้ชีวิต เป็นสิ่งที่แสดง
ออกมาผ่านการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอบนหน้าเฟซบุ๊กของตนเอง เกี่ยวกับกิจกรรมที่ตนเอง
เลือกใช้เวลาโดยข้อมูลเหล่านั้นจะบ่งบอกถึง ความชอบ ความสนใจ รวมไปถึงทัศนคติต่างๆ ของเจ้าของบัญชี
เฟซบุ๊ก อาทิ ภาพการท่องเที่ยวสะท้อนวิถีชีวิตความเป็นกลุ่มคนที่รักการเดินทาง ภาพอาหารสะท้อนวิถีชีวิต
ความเป็นกลุ่มคนที่ชอบเรื่องการกิน เป็นต้น 

 อัตลักษณ์ร่วมของเจเนอเรชั่นวายที่ปรากฏผ่านการสื่อสารบนเฟซบุ๊ก คือ การกําหนดขอบเขตในการ
สื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก ด้วยวิธีการคัดเลือกผู้รับสาร อาจกล่าวได้ว่า บนพ้ืนที่เฟซบุ๊กเจเนอเรชั่นวายเลือกที่จะ
สื่อสารเรื่องของตัวเองกับบุคคลบางกลุ่ม มีการประนีประนอม เพ่ือไม่เกิดความขัดแย้ง เห็นได้ชัดจากการที่
เลือกบล็อกการเข้าถึงข้อมูลของคนบางคน การไม่รับครอบครัวหรือคนที่ทํางานใกล้ชิด  รวมไปถึงการเลือกไม่
รับเพ่ือนบนเฟซบุ๊กที่มีความคิดเห็นทางการเมืองที่แตกต่างกัน แต่เจเนอเรชั่นวายก็ยังรักษาความสัมพันธ์กับ
บุคคลในครอบครัวหรือคนรู้จักในชีวิตจริง นอกจากนี้พ้ืนที่เฟซบุ๊กแสดงถึงอัตลักษณ์ร่วมของกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารและคุณลักษณะเนื้อหาของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่สื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก
พบว่า แม้ว่าการโพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ จะแตกต่างกันไปตามความชอบและความสนใจของแต่
ละคนก็ตาม แต่ข้อมูลเหล่านั้นจะเกี่ยวข้องกับ “ตัวเอง” แทบทั้งหมด เช่น รูปภาพของตัวเอง รูปอาหารที่
ตัวเองไปกิน        รูปสัตว์เลี้ยงของตนเอง รูปสถานที่ๆ ตัวเองไป รูปกิจกรรมที่ตัวเองทํา เป็นต้น หากเป็น
รูปภาพที่คัดลอกมาจากแหล่งอื่นก็มักจะเป็นรูปที่แสดงอารมณ์และความรู้สึกของตัวเองขณะนั้นอีกด้วย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑามาศ ทองแก้ว (2560) ที่ศึกษาอัตลักษณ์ของวัยรุ่นในมิติสังคมผ่านเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ พบว่าอัตลักษณ์ของกลุ่มวัยรุ่นบนพ้ืนที่เฟซบุ๊กแฟนเพจเกิดจากการเข้ามาแสดงตัวตนหรือการ
เข้ามาแสดงความคิดเห็นของมิติสังคมในประเด็นต่างๆ ผ่านการใช้ตัวหนังสือตลอดจนสัญลักษณ์ต่างๆ สามาถ
แบ่งอัตลักษณ์ของวัยรุ่นเฟซบุ๊คแฟนเพจ คือ อัตลักษณ์ส่วนบุคคลและอัตลักษณ์ร่วมทางสังคม โดยอัตลักษณ์
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ส่วนบุคคล แบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ อัตลักษณ์ส่วนบุคคลอัตลักษณ์ที่บ่งบอกความเป็นเพศ และอัตลักษณ์ที่บ่ง
บอกความรู้สึก รวมไปถึงอัตลักษณ์ร่วมของวัยรุ่นที่เกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นไปของสังคมต่อข่าวสารที่
เกิดข้ึน 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

สรุปได้ว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวายในการศึกษาครั้งนี้เป็นกลุ่มชนชั้นกลางที่มีการศึกษากําลังอยู่ในช่วงการ
เปลี่ยนผ่านในหลายๆ เรื่อง ทั้งการเข้าสู่การทํางานหรือการมีครอบครัว กลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เริ่มใช้เฟ
ซบุ๊กจากการชักชวนของ เพ่ือนหรือคนในครอบครัว ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวาย จะปรากฎในรูปแบบของการแชร์ข้อมูลมากที่สุด รองลงมาคือการโพสต์แคปชั่นและการโพ
สต์รูปภาพ เนื้อหาที่ปรากฏส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับ “ตัวเอง” แทบจะทั้งหมด โดยปรากฏเนื้อหาด้านรูปแบบ
การใช้ชีวิตมากที่สุด โดยเฉพาะอาหารการกิน เพลงและการท่องเที่ยว ตามลําดับ ด้านการประกอบสร้างอัต
ลักษณ์ของเจเนอเรชั่นวายบนเฟซบุ๊กนั้น ปรากฏให้เห็นตั้งแต่ขั้นตอนในการตั้งชื่อเฟซบุ๊ก การโพสต์รูปโปรไฟล์ 
การกรอกข้อมูลในโปรไฟล์ รวมไปถึงการเลือกโพสต์ข้อความ รูปภาพวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กของตนเอง สิ่งต่างๆ 
เหล่านี้ล้วนแล้วแต่แสดงภาพแทนของตัวเองและคนอ่ืนจะรับรู้ว่าความเป็นตัวเราจากการเข้ามามีปฏิสัมพันธ์
กับเราบนเฟซบุ๊ก ผ่านการกดไลค์ การแสดงความคิดเห็น ฯลฯ ส่วนในด้านการต่อรองอัตลักษณ์ของเจเนอ
เรชั่นวายบนเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวายรับรู้การมีอยู่ของสถาบันทางสังคม แต่มีการต่อรองกับสถาบัน
สังคมผ่านวิธีการต่างๆ ได้แก่ การตั้งค่าความเป็นส่วนตัว การเลือกรับเพ่ือน และการแต่งรูป รวมไปถึงผ่านการ
โพสต์หรือแชร์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ บนเฟซบุ๊ก นอกจากนี้การสื่อสารอัตลักษณ์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายผ่านเฟซบุ๊ก ปรากฏอัตลักษณ์สองระดับ ได้แก่ อัตลักษณ์ระดับปัจเจกบุคคลและอัตลักษณ์ร่วมของกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย 

 1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 งานวิจัยชิ้นนี้สะท้อนให้เห็นถึงการใช้เฟซบุ๊กเป็นพ้ืนที่แสดงตัวตนและเป็นพื้นที่ในการสื่อสารกับตัวเอง
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ปรากฎออกมาในรูปแบบการสื่อสารต่างๆ ทั้งการแชร์ การเขียนข้อความบรรยายภาพ 
การโพสต์รูปภาพ ฯลฯ ซึ่งข้อมูลโดยส่วนใหญ่จะปรากฏเกี่ยวกับตัวเอง ทั้งรูปแบบการใช้ชีวิตในชีวิตประจําวัน 
รวมไปถึงแนวคิดและทัศนคติของเจเนอเรชั่นวาย ผ่านการประกอบสร้างและต่อรองอัตลักษณ์บนพ้ืนที่เฟซบุ๊ก
กับตัวเองหรือกับสถาบันทางสังคม ซึ่งสามารถนําไปปรับใช้ในการทํางานเพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อการวางแผน
กลยุทธ์ของนักสื่อสารรวมไปถึงนักวิชาการที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยสามารถนําผลจาก
งานวิจัยชิ้นนี้ไปประยุกต์ใช้ในการทําวิจัยเพื่อศึกษาต่อยอดในเรื่องต่างๆ ที่เก่ียวข้องต่อไป 
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2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นเพียงกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในบริบทสังคมไทยเท่านั้น ซึ่งผู้สนใจสามารถศึกษาการ
นําเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อนี้ในกลุ่มของผู้ใช้ที่มีช่วงวัยแตกต่างกันออกไป เนื่องจากการศึกษานี้มุ่งเฉพาะกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย การศึกษาในกลุ่มผู้ใช้อ่ืนๆ เช่น กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นแซด 
อาจพบข้อมูลที่น่าสนใจแตกต่างกันออกไป เป็นต้น หรืออาจะศึกษาในแอพลิเคชั่นอ่ืน ที่มีรูปแบบการสื่อสาร
หรือข้อกําหนดที่แตกต่างกันออกไป อาจพบข้อมูลที่แตกต่างออกไปเช่นเดียวกัน 
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การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าในพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ 
กรณี : ศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RAQUE Forward 

The Communication of Depressive Disorder in social media 

Case study : Facebook page RAQUE Forward 

นางสาวพิชามญชุ์ ยอดรัตน์ และ ผศ.ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 

นักศึกษามหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัย การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ กรณี : ศึกษาเพจ   เฟซบุ๊ก 
RAQUE Forward เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยแบ่งวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ออกเป็น 2 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าของเพจ RAQUE Forward  2) เพ่ือ
วิเคราะห์กระบวนการสื่อสารโครงการ RAQUE Forward ผ่านกรณีศึกษาเพจ RAQUE Forward โดยผู้วิจัยใช้
วิธีการศึกษา 2 วิธี ได้แก่ 1) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่ได้จากการเก็บบันทึกข้อมูลเพจเฟ
ซบุ๊ก RAQUE Forward ตั้งแต่มีการก่อตั้งเพจเมื่อเดือนมีนาคม 2561 จนถึงเดือนธันวาคม 2561 เป็น
ระยะเวลา 10 เดือน 2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In- depth Interview) ผู้ก่อตั้งโครงการและผู้ดูแลเพจ RAQUE 

Forward  
 ผลการวิจัยพบว่า เพจเฟซบุ๊ก RAQUE Forward มีการเลือกใช้รูปแบบการเล่าเรื่อง (Storytelling) 

เป็นกลยุทธ์หลักสําหรับการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้า อันได้แก่ 1) อินโฟกราฟฟิก   ที่เป็นภาพนิ่ง ใช้ตัว
การ์ตูนผีเสื้อเป็นสัญลักษณ์แทนของโรคซึมเศร้า นําเสนอในบริบทต่างๆ และอินโฟกราฟิกแบบภาพเคลื่อนไหว 
ชุด Living with Depression และ โรคซึมเศร้ามีจริงนะ 2) สารคดี “Love in Depression” และ 3) มิวสิควิ
ดีโอ เพลง “เจ็บเกินไป” ซึ่งเป็นการสะท้อนอารมณ์ความรู้สึก ลักษณะอาการที่เกิดขึ้นกับผู้ป่วยโรคซึมเศร้า 
และแบ่งปันมุมมองที่มีต่อโรคซึมเศร้าจากผู้ป่วยซึมเศร้า โครง RAQUE Forward เป็นรูปแบบของกิจการเพ่ือ
สังคมลักษณะหนึ่ง มีการออกแบบเนื้อหาที่หลากหลายและนํากลยุทธ์การเลือกใช้สื่อในรูปแบบต่างๆ มาใช้
ร่วมกัน เช่น กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชน, กลยุทธ์การใช้สื่อบุคคล, กลยุทธ์การใช้สื่อกิจกรรม ในทุกกระบวนการ
สื่อสารของโครงการ RAQUE Forward การใช้สื่อออนไลน์ได้กลายเป็นกลยุทธ์สําคัญสําหรับการสื่อสาร
ประเด็นโรคซึมเศร้า และมีเป้าหมายในการกําหนดกลยุทธ์สําหรับเนื้อหาสาร 3 ข้อ ได้แก่  การให้ข้อมูล, การ
สร้างความเข้าใจ (แก่สังคม) และการโน้มน้าวใจ (ผู้ป่วยซึมเศร้า)  
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสื่อสาร, โรคซึมเศร้า, สื่อสังคมออนไลน์, กิจการเพื่อสังคม 
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Abstract 

The study on Communication of Depressive Disorder in social media. Case Study: Facebook 

page RAQUE Forward is a qualitative research, By aiming to 1) study the communication 

patterns of Depressive Disorder issues in RAQUE Forward Facebook page and 2) analyze the 

communication process of the RAQUE Forward project through Facebook platform. The 

researcher applies two methods of study; 1) Content Analysis obtained from data recorded in 

Facebook page of RAQUE Forward, since its creation in March 2018 until December 2018 for a 

period of 10 months and 2) In-depth Interview with Project Founder and Page Administrator 

of RAQUE Forward. 

The results of research demonstrate that Facebook page RAQUE Forward has    
selected storytelling styles as the main strategy for communicating of Depressive Disorder 

issues; including 1) static infographic, using a butterfly cartoon character as a symbol of 

depression in various contexts and motion graphic in the series of “Living with Depression” 
and “Depressive disorder has real”, 2) Documentary of “Love in Depression”, 3) Music video 

"Too hurt", which is a reflection of emotions symptoms and viewpoint of people living with 

depression disorder. Due to the fact that the project of RAQUE Forward is regarded as a Social 

enterprise; media selection strategies are used to run this project. Mass Media Strategy, Human 

Media Strategy and Activity-based Communication Strategies are implemented in every step 

of communication process of this project. The use of Social Media Strategy has played a critical 

part for communication of depressive disorders to achieve the communication goals: providing 

information, creating understanding (among the public), persuading (people living with 

depression) 

Keyword : Communication Strategies, Depressive Disorder, Social Media, Social Enterprise 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญ 

โรคซึมเศร้าสามารถพบได้ทั่วไปทั้งในประเทศพัฒนาแล้วและประเทศกําลังพัฒนา แต่คนที่เป็นโรค
ซึมเศร้าส่วนมากเป็นคนในประเทศรายได้น้อยและรายได้ปานกลาง Saxena เจ้าหน้าที่อาวุโสขององค์การ
อนามัยโลก กล่าวว่า โรคซึมเศร้าพบบ่อยในผู้หญิง ซึ่งประมาณร้อยละ 5.1 เป็นผู้หญิง และพบในผู้ชายเพียง
ร้อยละ 3.6 (วีโอเอ, 10 เมษายน 2560) ขณะที่มีการเปิดเผยข้อมูลของกรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสุข 
ในสัปดาห์สุขภาพจิต เมื่อวันที่ 1 - 7 พฤศจิกายน 2560 ที่ผ่านมากล่าวว่า ประเทศไทยมีผู้ป่วยโรคซึมเศร้าถึง 
1.5 ล้านคน ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปี 2557 ที่พบเพียง 1.1 ล้านคน ขณะที่ทั่วโลกพบว่ามีผู้ป่วยโรคซึมเศร้ากว่า 300 

ล้านคน (เบนาร์นิวส์, 6 พฤศจิกายน 2560) 

ปัจจุบันข้อมูลเกี่ยวกับโรคซึมเศร้าได้รับการเผยแพร่และสืบค้นได้ง่ายมากขึ้น โดยเฉพาะการสื่อสารใน
แพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งที่เป็นบล็อกส่วนตัว เว็บไซต์สุขภาพ และเพจเพ่ือบริการสังคม แต่
ขณะเดียวกันการให้ข้อมูลบางส่วนอาจไม่ถูกต้อง จนนําไปสู่การสร้างความเข้าใจที่ผิดให้เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลต่อ
พ้ืนที่ทางสังคมของผู้ป่วยอีกจํานวนมากให้ต้องเผชิญอยู่กับโรคซึมเศร้าแต่เพียงลําพัง ขณะที ่กฤษฎา มอมุงคุณ 

(2558) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่ให้คนทุกเพศ ทุกวัย ทําหน้าที่เป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่ง
สามารถสร้างกําหนด เนื้อหาของสารขึ้นเองได้ โดยกลุ่มประชากรสื่อสังคมออนไลน์ ในปัจจุบันเติบโตขึ้นอย่าง
รวดเร็วและครบคลุมทั่วโลก ทั้งนี้ มีผลสํารวจจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
อิเล็กทรอนิกส์) (2561) พบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตนานขึ้นเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 5 นาที ต่อวัน และใช้เวลา
ในการเล่นสื่อสังคมออนไลน์สูงถึงวันละ 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน โดยที่ Youtube, line และ Facebook ยังคง
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับต้นๆของคนไทย และมีข้อมูลจาก Digital in 2018 โดย We are Social 

ได้เผยแพร่ผลสํารวจเมื่อต้นเดือนมกราคม 2561 พบว่า Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดับ 1 ของโลก 

เนื่องจากคุณสมบัติที่หลากหลายของสื่อสังคมออนไลน์ชนิดนี้ที่เข้ามาส่งผลกระทบและทําให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงต่อการดําเนินชีวิต ตลอดจนทัศนคติของกลุ่มคนต่างๆ ในสังคมจึงนํามาสู่การศึกษาวิจัยในหัวข้อ 
การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ กรณี : ศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RAQUE Forward ซึ่ง
ถ่ายทอดมุมมองความคิด การสื่อสารให้ความรู้ในประเด็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับโรคซึมเศร้า ขณะที่เพจ RAQUE 

Forward ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือการขับเคลื่อนประเด็นของโรคซึมเศร้าและเป็นส่วนหนึ่งของกิจการธุรกิจเพ่ือ
สังคมท่ีเรียกกันว่า Social Enterprise หรือคําเรียกอ่ืนๆ เช่น Social Development, Social Entrepreneur, 

Social Entrepreneurship เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดการดําเนินกิจการเพ่ือสังคมที่เกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1978 
Social Enterprise เป็นธุรกิจเหมือนปกติทุกอย่าง แต่ในส่วนของกําไรนั้นไม่ได้กลับคืนไปสู่เจ้าของทุน โดยที่
กําไรจะนําไปสู่วัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ตั้งแต่แรกเริ่ม เช่น การช่วยเหลือเด็กยากจนในชุมชนแออัด ปัญหาโลก
ร้อน เพ่ือแก้ไขปัญาหาของคนที่อ่านหนังสือไม่ออก หรือเพ่ือกลุ่มคนพิการ ฯลฯ (จตุพร ใจจุ้ย, 2557, น.46) 
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สอดคล้องกับแนวทางการขับเคลื่อนประเด็นโรคซึมเศร้าของผู้ดําเนินโครงการ RAQUE Forward ซึ่งมี
จุดประสงค์หลักของการดําเนินกิจการเพ่ือสังคมนี้ เพ่ือเป้าหมายในการสร้างแรงขับเคลื่อนและเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของสังคมท่ีมีต่อโรคซึมเศร้าต่อไป  

ปัญหาน าวิจัย 

1.รูปแบบการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าของเพจ RAQUE Forward เป็นอย่างไร 

2.กระบวนการสื่อสารโครงการ RAQUE Forward เป็นอย่างไร 

วัตถุประสงค ์

1.เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าของเพจ Raque Forward 

2.วิเคราะห์กระบวนการสื่อสารโครงการ RAQUE Forward  

วิธีการศึกษา 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการศึกษา 2 วิธี ได้แก่ 1) 

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่ถูกเผยแพร่ในเพจเฟซบุ๊ก RAQUE Forward อันได้แก่ ข้อความ 
รูปภาพ อินโฟกราฟฟิก และคลิปวิดีโอ ที่ปรากฎในเพจเฟซบุ๊กโดยเก็บบันทึกข้อมูลเพจเฟซบุ๊ก RAQUE 

Forward ตั้งแต่มีการก่อตั้งเพจเมื่อเดือนมีนาคม 2561 จนถึงเดือนธันวาคม 2561 เป็นระยะเวลา 10 เดือน 

และ 2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) คุณเอิน กัลยกร นาคสมภพ ผู้ก่อตั้งโครงการ RAQUE 

Forward ที่ป่วยด้วยโรคซึมเศร้ามาเป็นเวลานานกว่า 20 ปี และทําหน้าที่เป็นแอดมินเพจของ RAQUE 

Forward  
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ตาราง แสดงเครื่องมือในการวิจัยประกอบไปด้วยประเด็นที่จะศึกษา 2 ประเด็น คือ 

ปัญหาน่าวิจัย 

 

แนวคิดทฤษฎี เครื่องมือในการวิเคราะห์ 

1.รูปแบบการสื่อสารประเด็นโรค
ซึมเศร้าของเพจ RAQUE 

Forward เป็นอย่างไร 

 

- แนวคิดสื่อใหม่ 

- แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

1) การวิเคราะห์เนื้อหา 

2) การสัมภาษณ์เชิงลึก 

2.กระบวนการสื่อสารโครงการ 
RAQUE Forward เป็นอย่างไร 

- แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การ
สื่อสาร 

- แนวคิดเก่ียวกับกิจการเพ่ือ
สังคม 

1) การวิเคราะห์เนื้อหา 

2) การสัมภาษณ์เชิงลึก 

 

โดยผู้วิจัยจะจําแนกผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของเพจ RAQUE Forward 

2. รูปแบบการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าของเพจ RAQUE Forward 

3. กระบวนการสื่อสารโครงการ RAQUE Forward 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ กรณี : ศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RAQUE 

Forward 

 

1. ข้อมูลทั่วไปของเพจ RAQUE Forward 

 

จากการสัมภาษณ์คุณเอิน กัลยกร นาคสมภพ 

โครงการ RAQUE Forward เกิดมาจากแบรนด์เสื้อผ้า ที่ชื่อว่า RAQUE เป็นการออกแบบโดย คุณเอิน 
กัลยกร และผู้ป่วยโรคซึมเศร้า รวมถึงการตัดเย็บ แล้วนํากําไรที่ได้จากกิจการของ RAQUE มาดําเนินกิจกรรม
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ที่เกี่ยวกับโรคซึมเศร้า ซึ่ง กล่าวได้ว่า RAQUE Forward นั้นคือส่วนหนึ่งของกิจการเพ่ือสังคมซึ่งเป็นแนวคิดที่
กําลังได้รับความสนใจ สอดคล้องกับที่ Dev Appanah & Shrestha (2007) กล่าวว่า ลักษณะของธุรกิจและ
กิจการที่มีเป้าหมายเพ่ือแก้ไขปัญหาสังคม สิ่งแวดล้อม สุขภาพ หรือสภาพแวดล้อมของมนุษย์เป็นหลัก โดยนํา
รูปแบบของธุรกิจมาใช้ในการแก้ปัญหาและสร้างรายได้ ซึ่งผลกําไรที่เกิดขึ้น ส่วนใหญ่จะนําไปลงทุนเพ่ือขยาย
ผลต่อไปหรือนํากลับเข้าสู่ชุมชน (ภานนท์ คุ้มสุภา, 2558, น.3) จึงกล่าวได้ว่าการนําแนวคิดเกี่ยวกับกิจการเพ่ือ
สังคมเข้ามาร่วมในกิจกรรมหรือโครงการใดก็ตาม ให้สามารถเติบโตและพัฒนาควบคู่ไปกับการพัฒนาของ
เศรษฐกิจระยะยาว ท้ายที่สุดจะสามารถสร้างสังคมที่เท่าเทียมและยั่งยืนต่อไปได ้

 

2. รูปแบบการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าของเพจ RAQUE Forward 

โดยรูปแบบในการสื่อสารที่นํามาใช้เป็นหลัก คือรูปแบบของการเล่าเรื่อง storytelling ให้ความสําคัญ
กับการออกแบบเนื้อหาของสาร เพ่ือสื่อสารประเด็นเกี่ยวกับโรคซึมเศร้า กรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก RAQUE 

Forward เป็นแพลตฟอร์มหนึ่งของ Social Media ตามที่ Elizabeth (2012) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ 
สื่อดิจิตอลหรือซอฟแวร์ที่ทํางานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคมที่มีผู้สื่อสารจัดทําขึ้น ซึ่งผู้เขียนอาจทําขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งต่างๆมา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราว
ต่างๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แล้วนํามาแบ่งปัน เนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร 
ประสบการณ์ ให้ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับ
คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน (ปฏิภาณ ชัยช่วย, 

2558, น.40) 

จากการวิเคราะห์คอนเทนต์ในเพจ RAQUE Forward จึงค้นพบว่าการนําเสนอประเด็นโรคซึมเศร้า
นอกจากสื่อออนไลน์ คือเพจเฟซบุ๊กที่ทําหน้าที่เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารยังประกอบไปด้วยการวางกล
ยุทธ์การเลือกใช้สื่อที่สําคัญดังนี้ คือ  
 

1) กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชน (Mass Media Strategy)  
ตามที่ ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2548) กล่าวว่า สื่อมวลชนนั้น เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะ

ของสื่อที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrolled Media) ซึ่งหมายถึงสื่อต่างๆ ที่มิได้อยู่ในกํากับ ดูแล หรือควบคุม
เนื้อหาโดยองค์กร และองค์กรไม่สามารถซื้อพ้ืนที่หรือเวลาในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้มีรูปแบบและเนื้อหา
ตรงกับความต้องการหรือต้นฉบับขององค์กรได้ กรณีของการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนในที่นี้คือ คุณเอิน กัลยกร 
นาคสมภพ ในฐานะบุคคลผู้มีชื่อเสียงและมีประสบการณ์ป่วยด้วยโรคซึมเศร้า ซึ่งได้รับเชิญให้ไปออกรายการ
ทางโทรทัศน์ เพ่ือพูดถึงเรื่องโรคซึมเศร้า ซึ่งเป็น   การให้ความร่วมมือกับสื่อมวลชน เพ่ือหวังผลด้านการ
เผยแพร่ข้อมูลในเชิงคุณค่าของความเป็นข่าว (News Value) ไปสู่กลุ่มเป้าหมายของสื่อนั้น โดยเรียกการ
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เผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อที่ควบคุมไม่ได้นี้ว่า “การประชาสัมพันธ์” (Public Relations)  สอดคล้องกับที่ ภานนท์ 
คุ้มสุภา (2558) กล่าวว่า สื่อมวลชน ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร นั้น มี
ความสามารถในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ และมีความกว้างไกลในการกระจายไปยังพ้ืนที่ต่างๆ 
มีความรวดเร็วในการถ่ายทอดข่าวสารได้อย่างถูกต้องแม่นยํา ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร และมี
ประสิทธิภาพในการให้ความรู้  
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ออกอากาศวันที่ 16 มิถุนายน 2561 
 

2) กลยุทธ์การใช้สื่อออนไลน์ (Social Media Strategy) 

ได้น่ารูปแบบของการเล่าเรื่อง storytelling ดังต่อไปนี้ 
2.1 อินโฟกราฟิก คือ การอธิบายข้อมูลที่มีความซับซ้อนไปสู่กลุ่มผู้รับสารในรูปแบบที่สามารถเข้าใจ

ได้ง่ายและรวดเร็ว โดยอินโฟกราฟิกจะเป็นการแสดงข้อมูลหรือความรู้ที่ผ่านการสรุปย่อแล้วเป็นแผนภาพ เช่น 
การแปลงข้อความ (Text) ให้เป็นข้อความภาพ (Visual Image) โดยการก่าหนดขอบเขตและการควบคุม
กระบวนการออกแบบ ด้วยการใช้สัญลักษณ์ร่วมกับข้อมูลที่เป็นตัวอักษร เพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจข้อมูลได้รวดเร็ว 
ในที่นี้มีการน่าอินโฟกราฟฟิกมาใช้ใน 2 รูปแบบ คืออินโฟกราฟิก ที่เป็น ภาพนิ่ง (Static infographic) และ
ภาพเคลื่อนไหว (Motion graphic) เช่น 
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อินโฟกราฟิกแบบภาพนิ่ง 
 

ตัวอย่าง การใช้อินโฟกราฟฟิกที่ทําให้เกิดการแชร์ 326 ครั้ง จนถึง 1 ,056 ครั้ง และมีผู้เข้ามาแสดงความรู้สึก
ต่อภาพเหล่านี้ ตั้งแต่ 761 คน จนถึง 2,500 คน  

 

จากการสัมภาษณ์ คุณเอิน กัลยกร: พบว่า “ผีเสื้อ” ได้ถูกนํามาใช้เป็นสัญลักษณ์ของโรคซึมเศร้า ซึ่ง
นําเสนอผ่านการเล่าเรื่องของตัวการ์ตูนในหลายๆบริบท ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีความเป็นมิตร โดยเล่าเรื่อง
ที่มีความจริงจังหรืออ่อนไหวได้อย่างอ่อนโยน ในขณะที่ “ผีเสื้อ” คือ สัญลักษณ์ของวิญญาน มีที่มาของ
ความหมายจากประสบการณ์คิดฆ่าตัวตาย ของคุณเอิน กัลยกร กล่าวว่า “โรคซึมเศร้า” เท่ากับ “ฆ่าตัวตาย”   
 

  
 

 

 
 

 

 

 

 

อินโฟกราฟิกแบบภาพเคลื่อนไหว : Living with Depression อยู่กับโรคซึมเศร้า 

 

อินโฟกราฟฟิกแบบภาพเคลื่อนไหว เป็นการสร้างภาพกราฟฟิกให้มีการเคลื่อนไหวประกอบเสียง
พากย์บรรยายประกอบ อินโฟกราฟฟิกในรูปแบบนี้มีความสามารถในการดึงดูดให้ผู้รับสารและกลุ่มเป้าหมาย
ได้รู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและสร้างการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากภาพตัวอย่าง ค้นพบการรับชม 
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38,000 ครั้ง การแชร์ 798 ครั้ง และมีผู้เข้ามากดอีโมชั่นแสดงความรู้สึกจํานวน 1,200 คน จึงกล่าวได้ว่าการ
นําอินโฟกราฟฟิกเข้ามาใช้เป็นสื่อกลางในการสร้างความรู้สึกร่วมระหว่างผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารนั้น สามารถ
นํามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

2.2 สารคดี 
สารคดีขนาดสั้น ชุด “Love in Depression” ความยาว 38 นาที 

 

 

 

 

 

 

การเลือกทําสื่อสารคดีเป็นเครื่องมือหนึ่งในการถ่ายทอดอารมณ์ ความรู้สึกของผู้ป่วยด้วยโรคซึมเศร้า
ให้เห็นภาพชัด ด้วยการเล่าเรื่องจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง เพ่ือจุดประสงค์ให้ผู้รับสารสามารถรับรู้และ
แยกแยะความแตกต่างระหว่างอารมณ์เศร้าของบุคคลทั่วไปกับระดับความเศร้าที่จะนําไปสู่การป่วยเป็ นโรค
ซึมเศร้า คุณเอิน กัลยกร นาคสมภพ จึงตัดสินใจทําสารคดี โดยใช้ตนเองเป็นกรณีตัวอย่าง ให้กล้องตามถ่าย
ชีวิตที่ตกอยู่ในภาวะซึมเศร้าภายหลังจากการหยุดยารักษามาเป็นระยะเวลาหนึ่ง เมื่อสารคดีได้ถ่ายทําเสร็จได้มี
การจัดฉายให้สามารถรับชมได้ที่ Documentary Club และปัจจุบันมีการเผยแพร่ให้รับชมได้แล้วในช่อง 
YouTube  

2.3 มิวสิกวิดีโอ 
 เพลง “เจ็บ... เกินไป” ค่าร้อง/ท่านอง/ขับร้อง : กัลยกร นาคสมภพ เรียบเรียง: Banana Boat 
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เป็นที่มาของความต้องการที่จะสื่อสารลักษณะอาการของคนที่เป็นโรคซึมเศร้า ให้เห็นภาพของชีวิตที่
ดูเหมือนจะปกติในแต่ละวัน การมองภาพเบื้องหน้าจะไม่สามารถตัดสินได้เลยว่าบุคคลดังกล่าวก่าลังป่วยด้วย
โรคซึมเศร้า เนื้อเพลงแต่งมาจากคนที่เป็นโรคซึมเศร้าเพ่ือสื่อสารความรู้สึก  บุคคลผู้ปรากฎในมิวสิกวิดีโอ มี
ที่มาจากการประกาศตามหาบุคคลคนที่ป่วยเป็นโรคซึมเศร้า ซึ่งพร้อมจะเปิดเผยหน้าตาและเปิดเผยตัว ทาง
ทีมงานจึงขอให้เป็นอาสาสมัครเพื่อถ่ายท่ามิวสิกวิดีโอ 

3) กลยุทธ์การใช้สื่อบุคคล (Human Media Strategy)  
เนื่องจากสื่อบุคคลนั้นมีประสิทธิภาพในการชักจูงและโน้มน้าวใจ สอดคล้องกับที่ สุภาพร นิภานนท์ 

(2559) กล่าวไว้ว่า สื่อบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากว่าในด้านของการชักจูงใจผู้รับสารที่มีความเฉยเมย หรือ
ผู้รับสารที่มีปฏิกิริยาต่อต้านสารของผู้ส่งสาร กรณีนี้ คุณทราย เจริญปุระ เป็น บุคคลผู้มีชื่อเสียงในวงการ
บันเทิง ซึ่งได้รับเชิญในฐานะของคอลัมนิสต์มาแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์เกี่ยวกับโรคซึมเศร้า ซึ่ง
จุดเด่นของการสื่อสารในลักษณะนี้คือ การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ความรู้ ความเป็นกันเอง และสร้างความ
เข้าใจต่อประเด็นปัญหาให้ได้รับความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมายและผู้รับสาร จากโพสต์ตัวอย่างนี้ แสดงให้
เห็นการแชร์มากกว่า 600 ครั้ง และการกดถูกใจรวมไปถึงอีโมชั่นแสดงความรู้สึกในรูปแบบต่างๆ มากกว่า 
1,000 ครั้ง  
 
 

 

 

 

 

 

4) กลยุทธ์การใช้สื่อกิจกรรม (Activity-based Communication Strategies) สามารถที่จะสื่อสารให้
ความรู้ สร้างความเข้าใจ และโน้มน้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงปฏิบัติ เป็นการสื่อสารที่น่ามาใช้สนับสนุน
ให้กลุ่มเปา้หมายได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้น  
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การจัดกิจกรรมในที่นี้เริ่มต้นตั้งแต่งานสัมนาซึมเศร้า talk ในระยะแรกที่เพ่ิงเริ่มก่อตั้งโครงการ และ
มาสู่การจัดกิจกรรมในครั้งถัดมาที่มีการเชิญชวนให้ผู้ที่สนใจ ลงทะเบียนเข้าร่วมรับชมสารคดี “Love in 

Depression” ได้ฟรี ซึ่งนับได้ว่าการเลือกใช้สื่อกิจกรรมมีความส่าคัญอย่างยิ่งต่องานส่งเสริมเผยแพร่ที่จะท่า
ให้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ร่วมสอดคล้องกับที่ ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2548) กล่าวว่า การจัด
กิจกรรมต่างๆเป็นการสื่อสารที่ส่าคัญส่วนหนึ่งในการน่ายุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบัติ โดยเฉพาะด้านการเผยแพร่
ข้อมูล การสร้างการมีส่วนร่วม และการพัฒนาสัมพันธภาพโดยองค์กรอาจด่าเนินกิจกรรมเองหรือร่วมมือกับ
องค์กรอื่นในการจัดกิจกรรม (สุภาพร นิภานนท์, 2559, น.63) 

 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ในการก่าหนดกลยุทธ์การสื่อสารนั้นเกี่ยวข้องกับเนื้อหาสารที่ต้องการจะน่า เสนอ
รวมไปถึงการค่านึงถึงกลุ่มเป้าหมายคือผู้รับสารเป็นสิ่งส่าคัญ สอดคล้องกับที่ พุฒิธร อุดมพงษ์ (2548) กล่าว
ว่า กลยุทธ์ในการสื่อสารนั้นหมายถึง แผนปฏิบัติการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเพ่ือก่าหนดวิธีการที่จะบรรลุ
เป้าหมาย ซึ่งการตัดสินใจในที่นี้ คือ การที่จะต้องท่าอะไร เมื่อไร ที่ไหน อย่างไร และเพ่ืออะไร โดย
กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารนั้น อาจมาก่อนหรือหลังกระบวนการสื่อสาร ในขณะที่แผนใน
การสื่อสารจะมาก่อนการกระท่าการสื่อสารเสมอ (สุภาพร นิภานนท์, 2559, น. 25) 

3. กระบวนการสื่อสารโครงการ RAQUE Forward 

.ในขณะที่การวางแนวทางสําหรับกระบวนการสื่อสารจากการสํารวจของผู้ดําเนินโครงการดังนี้ คือ 

- การให้ข้อมูลเรื่องโรคซึมเศร้า  

- สร้างความเข้าใจที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

- โน้มน้าวใจผู้รับสาร 

คุณเอิน กัลยกร นาคสมภพ (สัมภาษณ์ 27 เมษายน 2562) ได้กล่าวไว้ว่า “ข้อมูลที่มีเกี่ยวกับโรคซึมเศร้ายังมี
น้อยมาก การสื่อสารเรื่องโรคซึมเศร้าที่ผ่านมา ยังไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคือผู้ป่วย และสังคมได้จริง 
เนื่องจากการสื่อสารที่ไม่ชัดเจน และยังไม่มีความถูกต้อง จึงส่งผลต่อความเข้าใจ และทัศนคติของคนในสังคมที่
มีต่อโรคซึมเศร้าไปในทิศทางที่ผิด จนท าให้ผู้ป่วยไม่สามารถเข้าถึงการรักษาได้ทันท่วงที” จากการสัมภาษณ์ 
และศึกษาคอนเทนต์ ในเพจ RAQUE Forward ทําให้ทราบว่า นอกจากการกําหนดทิศทางในกระบวนการ
สื่อสารแล้ว ผู้ดําเนินโครงการจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับการผลิตสร้างเนื้อหาและเลือกใช้สื่อแต่ละประเภท 
ตามความเหมาะสมของการออกแบบเนื้อหาให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด เมื่อทําการสื่อสารออกไปยัง
กลุ่มเป้าหมายตามท่ีกําหนด  
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โดยที่กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้น เมื่อแหล่งสารหรือผู้ส่งสารพยายามจะนํากลยุทธ์ที่ได้จากการ
ตัดสินใจนํามาปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม ดังแผนภาพที่ปรากฎนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้าเป็นการสื่อสารที่ละเอียดอ่อน ซึ่งผู้ริเริ่มโครงการได้เลือกใช้สื่อบุคคลที่
เป็นคนดังและน่าเชื่อถือ รวมถึงตัวผู้สื่อสารเองคือ แอดมินเพจ ที่มีประสบการณ์กับโรคซึมเศร้า มานานหลายปี
จนสามารถบอกเล่าและสะท้อนความคิดในมุมผู้ป่วยได้อย่างอย่างเข้าใจ ดังนั้นการสื่อสารจากประสบการณ์จึง
มีแนวโน้มที่จะเข้าถึงผู้รับสารได้ง่ายและมีประสิทธิภาพกว่าผู้ที่ขาดประสบการณ์ ทั้งนี้มีการเลือกใช้รูปแบบ
ของการเล่าเรื่องเพ่ือการสื่อสารให้มีความน่าสนใจ ท่าให้เพจที่ตั้งใจจะเป็นสื่ อกลางระหว่างผู้ป่วยและสังคม
ได้รับการตอบรับและเป็นที่รู้จักเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท่าให้มีผู้ติดตามและกดไลค์เพจเป็นจ่านวนมาก ในขณะที่
การสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้านั้นอยู่ภายใต้การสนับสนุนเงินทุนที่มาจากธุรกิจเสื้อผ้า ซึ่งเป็นกิจการเพ่ือสังคม
รูปแบบหนึ่ง (Social Enterprise) ทั้งนี้ โครงการของ  RAQUE Forward จึงเป็นตัวอย่างของการด่าเนิน
กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม อันเกิดจากการบริการจัดการผลก่าไรของภาคธุรกิจแล้วน่ามาพัฒนาสังคมให้
มีความยั่งยืนต่อไป 

ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

การวิจัยเพ่ือต่อยอดครั้งต่อไป ควรเพ่ิมกรณีศึกษาของการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้านี้ให้มีมุมมองที่
หลากหลายมากขึ้น เช่น มุมมองจากแพทย์ นักสร้างแรงบันดาลใจ ผู้ป่วยโรคซึมเศร้าคนอ่ืนๆ ทั้งนี้นอกจาก
บริบทของสื่อออนไลน์เช่น เฟซบุ๊กแล้ว ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม ยังเป็นพ้ืนที่สื่อออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่
น่าสนใจส่าหรับการสื่อสารประเด็นโรคซึมเศร้า 

  

สารคด ีมิวสิควิดีโอ ไปพูดยังที่ต่างๆ 

สัมมนา ซึมเศร้า 
Talk 

ก่อตั้งเพจ RAQUE 

Forward 
ท่า Animation 
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ทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 

Attitudes and Behaviors toward Media Exposure in Tourism Reviewing Via 

Social Media on Making Decision to Plan a Trip to Abroad of  

Thai Independent Tourists  

นางสาวชลธิชา  ชินบดี และ รศ.ปัทมา สุวรรณภักดี 
สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

 กาวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายในการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการ
ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองแบบอิสระและเคยอ่าน
รีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน, t-test และ One-Way ANOVA   
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ส่วนทัศนคติต่อการรีวิวการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

คําสําคัญ: สื่อสังคมออนไลน์ , พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร , ทัศนคติ, การรีวิว , การตัดสินใจวางแผน, 

ท่องเที่ยวแบบอิสระ 
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Abstract 

 The objective of this study was to examine the attitudes and behaviors toward media 

exposure in tourism reviewing via social media on making decision to plan a trip to abroad of 

Thai independent tourists. The study was a survey research. The instruments used for 

collecting data was a questionnaire. The sample group was 400  Thai independent tourists 

who used the tourism reviewing via social media. The frequency, percentage, mean, Pearson's 

correlation coefficient, t-test and one-way ANOVA were used for statistical analysis.  

 The research results show that the sample group with different education level and 

occupation show the significant difference frequency in media exposure in travel abroad 

reviewing via social media. The attitudes toward travel abroad reviewing via social media were 

found to be significant correlated with frequency in media exposure in travel abroad reviewing 

via social media but were not found to be significant correlated with the duration in media 

exposure. The attitudes toward travel abroad reviewing via social media were found to be 

significant correlated with making decision to plan to trip to abroad. 

 

Keyword: Social Media, Media Exposure Behavior, Attitudes, Reviewing, Making Decision to 

Plan, Independent Tourism  

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ตั้งแต่มีการริเริ่มพัฒนาระบบอินเทอร์เน็ตในทศวรรษที่ 60 จนกระทั่งถึงปัจจุบัน ปฏิเสธไม่ได้ว่า
อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสําคัญในการใช้ชีวิตประจําวันของคนทั่วไปเป็นอย่างมาก อินเทอร์เน็ตซึ่งเป็น
เครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการส่งผ่านข้อมูล กลายเป็นสิ่งที่มีบทบาทสําคัญในการเผยแพร่และพัฒนาขอบเขตความรู้ 
(Majidi M, 2009) ผ่านรูปแบบการถ่ายทอดข้อมูล (platform) ที่มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์
บล็อก หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ จนอาจกล่าวได้ว่าการเผยแพร่ข้อมูลและการติดต่อสื่อสารส่วนใหญ่ในโลก
ปัจจุบันดําเนินการผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 

นอกจากจะได้รับความนิยมอย่างมากแล้ว รูปแบบการถ่ายทอดข้อมูลบนระบบอินเทอร์เน็ตก็มี
พัฒนาการอย่างรวดเร็วและในปัจจุบันรูปแบบที่สําคัญที่คนทั่วไปใช้และเข้าถึงได้ง่ายก็คือโซเชียลมีเดีย (social 

media) ทีเ่ปิดโอกาสให้ผู้คนติดต่อสื่อสาร มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันผ่านระบบเครือข่ายบนอินเทอร์เน็ต 
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ข้อมูลจาก สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ปี 2561 ชี้ให้เห็นว่า ในปี 2561 คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ต เฉลี่ยเกือบ 10 ชั่วโมงในวันทํางาน และเฉลี่ย 11 ชั่วโมงในวันหยุด นอกจากนี้  รูปแบบโซเชียล
มีเดียที่คนไทยนิยมเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ยูทิวป์ ไลน์ เฟสบุ๊ค เฟสบุ๊คแมสเซนเจอร์ อินสตาแกรม 
เว็ปไซต์พันทิป และทวิตเตอร์ ตามลําดับ (ETDA Thailand, 2561) ดังนั้นจะเห็นว่า นอกจากอินเทอร์เน็ตจะ
เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนไทยแล้ว รูปแบบในการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่คนไทยใช้ ยังมี
ความหลากหลายอีกด้วย อาทิ การดูละคร ภาพยนตร์ ฟังเพลงบนโทรศัพท์มือถือผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การ
อ่านหนังสือ หนังสือพิมพ์ นวนิยายอิเล็กทรอนิกส์ การรับส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การแชร์ข้อมูล เรื่องราว 
ประสบการณ์ประจําวันในรูปแบบการเขียนบันทึกในเพจเฟสบุ๊คของตนเอง ฯลฯ 

นอกจากนี้ ปรากฏการณ์การสื่อสารและการแชร์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ในระบบอินเทอร์เน็ตยังทําให้
ธุรกิจอุตสาหกรรมต่างๆ เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วรวมทั้งเรื่องการท่องเที่ยวด้วย 

ทั้งนี้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือว่าเป็นภาคธุรกิจแรกๆ ที่เข้าสู่ระบบอินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นในส่วน
ของผู้ให้บริการ สายการบิน บริษัททัวร์ และนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในส่วนของนักท่องเที่ยวนั้น สามารถ
รวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยว เตรียมการท่องเที่ยว และแบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวให้แก่ผู้อ่ืนได้เมื่อ
สิ้นสุดกิจกรรม (Cristiana, 2008)  

ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่าระบบอินเทอร์เน็ตมีส่วนช่วยทําให้นักท่องเที่ยวมีความสะดวกสบายขึ้น
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร และการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารนี้เองที่มีส่วนช่วยกระตุ้นการ
ท่องเที่ยว (Duncan, 2009)  ประกอบกับในปัจจุบันนักท่องเที่ยวสามารถเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น จึงนํามา
ซึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เน้นการเที่ยวด้วยตนเองแบบอิสระ ( Independent Tourism) ที่มีการจัดการวางแผน
ท่องเที่ยวด้วยตนเองทุกอย่าง (สุประภา สมนักพงษ์, 2560)  

ทั้งนี้ ปัจจุบันการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง หรือ การท่องเที่ยวแบบอิสระ (Independent travel) ได้รับ
ความนิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วโลก รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วย โดยจากข้อมูลของสํานักงานสถิติ
แห่งชาติพบว่า ในปี พ.ศ. 2558 นักท่องเที่ยวชาวไทยร้อยละ 90.8 จัดการเดินทางท่องเที่ยวในเมืองไทยด้วย
ตนเอง โดยมีอัตราส่วนที่เพ่ิมข้ึนโดยตลอดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 (นริศา มัจริยกุล, 2559)  

ฉะนั้นกลุ่มนักท่องเที่ยวแบบอิสระจึงเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ และเป็นกลุ่มที่มักให้ความสนใจ
ต่อข้อมูลข่าวสารก่อนการเดินทางเป็นอย่างมาก เพราะในการเดินทางอิสระ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ย่อมไม่มีบริษัท
ทัวร์คอยอํานวยความสะดวกและดูแลรับรองเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการเดินทาง ที่พัก หรืออาหารการกิน  
นักท่องเที่ยวอิสระจึงจําเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีการศึกษาหาข้อมูล อาทิ การเดินทาง ที่พัก ร้านอาหาร สภาพ
ภูมิอากาศ สถานที่ท่องเที่ยว วัฒนธรรม ฯลฯ โดยเฉพาะการเดินทางไปต่างประเทศซึ่งมีความแตกต่างทั้งด้าน
ภาษา สิ่งแวดล้อมรอบตัว และอ่ืนๆ นักท่องเที่ยวแบบอิสระจึงยิ่งต้องพ่ึงพาข้อมูลข่าวสารเพ่ิมมากขึ้น ข้อมูล
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จากการรีวิวตามสื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทอย่างมากต่อนักท่องเที่ยวแบบอิสระ เนื่องจากเข้าถึงได้ง่าย 
สะดวก มีข้อมูลที่ทันสมัย และมีเนื้อหาที่ละเอียดหลากหลายมิติ ยกตัวอย่างท่ีชัดเจนเช่น การรีวิวการท่องเที่ยว
ต่างประเทศในเว็ปไซต์พันทิป ห้องบูลแพลนเน็ต เป็นต้น 

จากข้างต้น เนื่องจากในปัจจุบันกลุ่มนักท่องเที่ยวแบบอิสระมีแนวโน้มจะเติบโตมากขึ้น การรีวิวการ
ท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์จึงมีแนวโน้มที่จะมีบทบาทต่อนักท่องเที่ยวมากขึ้นด้วย โดยเฉพาะในการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศที่จําเป็นต้องมีการใช้ข้อมูลและวางแผนมากกว่าปกติ ด้วยเหตุนี้เพ่ือเป็นการปรับตัวตาม
ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแบบอิสระ ซึ่งมีแนวโน้มจะเติบโตเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ในภาค
ธุรกิจการท่องเที่ยว จึงควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะพฤติกรรมและทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
ที่มีต่อสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีบทบาทต่อการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของพวกเขา 
ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อแนวทางในการปรับตัวของภาคธุรกิจการท่องเที่ยว  และนักรีวิว (Reviewer) ใน
ฐานะผู้ส่งสาร ในขณะเดียวกันเพ่ือสะท้อนทัศนคติ ความต้องการของนักท่องเที่ยวแบบอิสระในฐานะผู้รับสาร
ได้ด้วย 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 นักรีวิว (Reviewer) หมายถึง ผู้นําเสนอข้อมูลเกี่ยวประสบการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศของ
ตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเจ้าของแฟนเพจ(Fan Page) หรือ กระทู้ หรือ Blog การท่องเที่ยวในสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มียอดผู้ติดตาม หรือแชร์บทความ หรือ คอมเมนต์ ไม่น้อยกว่า 1,000 คน  

 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง Blog ท่องเที่ยว, Facebook, Twitter, และพันทิป  

 การรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การนําเสนอ
สาร ซึ่งมีเนื้อหาบอกเล่าข้อมูลและประสบการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศของนักรีวิว ในรูปแบบของการเขียน
และภาพถ่ายเป็นหลัก ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  

 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 
(Independent Tourist) ในการเปิดรับข้อมูลจากการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ทั้งในด้านแหล่งข้อมูลการค้นหา, ความถี่และระยะเวลาในการหาข้อมูลในการท่องเที่ยวต่อ
ครัง้ ประเภทของข้อมูลที่ต้องการทราบ  และสาเหตุหลักในการเปิดรับ 

 ทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง 
ความคิดเห็น ความรู้สึกทั้งด้านบวกและด้านลบของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ (Independent Tourist) ที่มี
ต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

 - ด้านความเห็นต่อรูปแบบการนําเสนอ เช่น รูปแบบการนําเสนอน่าสนใจ เทคนิคการเล่าเรื่อง เป็นต้น 
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 - ความคิดเห็นด้านเนื้อหา เช่น เนื้อหาสาระที่ชัดเจนครบถ้วน เป็นต้น 

 - ด้านความน่าเชื่อถือของรีวิว เช่น ความน่าเชื่อถือของข้อมูล น่าไว้วางใจ เป็นต้น 

 การตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวต่างประเทศ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว
ต่างประเทศ อันประกอบด้วย ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ด้านการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว ด้าน
ตัดสินใจที่จะท่องเที่ยวและวางแผนท่องเที่ยว ด้านการเตรียมตัวเดินทางตามแผนที่วางไว้ และด้านความพึง
พอใจหลังการเดินทาง 

 นักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ (Independent Tourism) หมายถึง นักท่องเที่ยวที่จัดการวาง
แผนการท่องเที่ยวด้วยตนเองทุกอย่าง โดยอาจจะเดินทางโดยลําพัง หรือเดินทางเป็นกลุ่มก็ได้ และมี
ประสบการณ์ในการเปิดรับข้อมูลจากรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

วัตถุประสงค ์

 1. ศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศ
และทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศในสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวไทยแบบ
อิสระ 

 2. ศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 

3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ กับทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยว
ต่างประเทศในสื่อสังคมออนไลน์ 

 4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศในสื่อสังคม
ออนไลน์  กับการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 ทัศนคติเป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล เนื่องจากมีความเก่ียวเนื่องกับการ
รับรู้ ความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลแต่ละบุคคล ซึ่งความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับบุคคลนั้นสามารถเป็นได้ทั้ง
ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกทางลบ ทัศนคติของบุคคลจะเป็นสิ่งสําคัญที่จะกระตุ้นให้บุคคลสามารถ
ตอบสนองและแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมาในลักษณะที่แตกต่างกันไปโดยผ่านการเรียนรู้จาก
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ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล สภาวะสิ่งแวดล้อมรอบตัวของแต่ละบุคคล ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าทัศนคติมี
ความสัมพันธ์ลึกซ้ึงกับพฤติกรรมของบุคคลเป็นอย่างมาก 

แนวคิดองค์ประกอบของทัศนคติ 

องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติมี
องค์ประกอบที่สําคัญ 3 ประการดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 1994 อ้างถึงใน ศริวรรณ  เสรีรัตน์, 2554) 

 1.  ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้  (Knowledge) การรับรู้  
(Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของความเข้าใจ เป็น
ส่วนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการผสมผสานกับประสบการณ์ โดยตรงต่อทัศนคติ
และข้อมูลที่เก่ียวข้องจากหลายแหล่งข้อมูลความรู้และผลกระทบต่อการรับรู้จะกําหนดความเชื่อถือ (Belief) 

 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ซึ่งสะท้อนอารมณ์ (Emotion) หรือ ความรู้สึก 
(Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิม ประสบการณ์ด้านบวก
หรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจ โดยวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติใช้ การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติ
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยนิดี   

3. ส่วนของพฤติกรรม (Conation Component หรือ Behavior) ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะ เป็นหรือ
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ อาจหมายถึงความ
ตั้งใจที่จะซื้อ จากความหมายนี้ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นมาแล้ว  

 กล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นตัวกําหนดพฤติกรรม ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่างๆ ของแต่ละบุคคล โดย
ทัศนคติเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลที่ส่วนหนึ่งมาจากข้อมูลข่าวสารที่บุคคลรับและเลือกที่จะสนใจ
ข้อมูลเหล่านั้นร่วมกับประสบการณ์ของแต่ละบุคคล การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้
เป็นกรอบการวิเคราะห์ โดยใช้แนวคิดองค์ประกอบของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อการรีวิว กล่าวคือ บุคคลเกิดการ
รู้ การรับรู้ การเชื่อถือ  จนเกิดเป็นอารมณ์ความรู้สึกต่างๆ เช่น เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ต่อรีวิว อันส่งผลถึง
พฤติกรรมและแนวโน้มของพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแบบอิสระ ตามการ
ก่อตัวของทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันไปด้วยปัจจัยต่างๆ อาทิ ลักษณะทางประชากร การ
เปิดรับสื่อต่างๆ เป็นต้น 
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แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว (Tourism) 

 Lumsdon (1999) ให้ความหมายไว้ว่า การท่องเที่ยว คือ กิจกรรมต่างๆ ที่สัมพันธ์กับกิจกรรมของ
บุคคลโดยสามารถเกิดขึ้นโดยการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการพักผ่อนและการ
ติดต่อธุรกิจ ซึ่งมีเหตุผลทางสังคม เศรษฐกิจและวัฒนธรรมเป็นองค์ประกอบของการเดินทางท่องเที่ยว  

 กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 

 การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้นั้น จะต้องมีลักษณะหลายขั้นตอนกระบวนการกว่าจะถึงขั้นตอน
การตัดสินใจ (คณาธิป ทองรวีวงศ์, 2558) เพ่ือให้ได้มาซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวในครั้งหนึ่ง อย่างไรก็ตาม
เนื่องจากกระบวนการการตัดสินใจการท่องเที่ยวมีขั้นตอนและใช้เวลาในการตัดสินใจมาก Wahab, Crampon 

และ Rothfield (Salah Wahab, L. J. Crampon, L. M. Rothfield, 1976 อ้างจาก Pizam, A. & Mansfeld, 

Y (1999, อ้างถึงใน อิสระ อุปดี, 2560) จึงเสนอว่า การท่องเที่ยวเป็นการซื้ออย่างมีจุดมุ่งหมายและเป็น
พฤติกรรมที่มีลักษณะเด่นมากแตกต่างจากการซื้อสินค้าอ่ืนๆ คือ มีผลตอบแทนที่เป็นรูปธรรมต้องได้หลักการ
ลงทุน มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง การซื้อไม่ได้เกิดขึ้นโดยฉับพลัน และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวมาจากการออม
และวางแผนการเงินเอาไว้ล่วงหน้า ดังนั้น กระบวนการการตัดสินใจการท่องเที่ยวมีรูปแบบตามแผนภูมิ ดังนี้ 

 

 

 

 

 

ภาพแสดงโมเดล Wahab, Crampon และ Rothfield  อ้างจากหนังสือพฤติกรรมผู้บริโภค โดย เลิศพร ภาระ
สกุล (2559) 

 จากแผนภูมิโมเดล เห็นได้ว่า การตัดสินใจท่องเที่ยวมักมีการดําเนินการเป็นขั้นตอน เริ่มจากการวาง
กรอบไว้คราวๆ แล้วจึงหาข้อมูลเพ่ือทําการคาดการณ์ผลเปรียบเทียบต้นทุนผลลัพธ์แต่ละตัวเลือก จึงเกิดการ
ตัดสินใจขึ้น และเมื่อได้ผลลัพธ์หลังจากท่องเที่ยวกลับมาก็จะได้รับประสบการณ์เพ่ือนํามาประเมินผลใช้
ประกอบการตัดสินใจซ้ําในการเดินทางครั้งต่อไปได้ในอนาคต 

 

  

การวางกรอบคร่าวๆ 

(Initial Framework) 

จัดกลุ่มตัวเลือก 

(Conceptual 

Alternatives) 

เก็บรวบรวมขอ้มูล 

(Fact gathering) 

ตีความการคาดคะเน 

(Definition of 

assumptions) 

ออกแบบสิ่งเร้า 
(Design of 

Stimulus) 

คาดการณ์ผลที่จะเกิด 

(Forecast of 

consequences) 

เปรียบเทียบต้นทุน-

ผลลัพธ์ของแต่ละ
ตัวเลือก 

(Cost-benefit of 

alternatives) 

การตัดสินใจเลือก 

(Decision) 
ผลลัพธ์หลังการ

ท่องเที่ยว 

(Outcome) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิธีการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) มีการใช้รูปแบบการวิจัย
ด้วยวิธีการสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางสื่อคอมพิวเตอร์ทั้งหมด ซึ้งผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ จากนั้นจึงส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังช่องทางต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเตอร์ เน็ต เช่น 
www.facebook.com และ E-mail ส่วนบุคคล เว็บไซต์พันทิป เพ่ือทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะที่ให้
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มแรกแนะนํากลุ่มตัวอย่างอ่ืนต่อไปเรื่อยๆ เป็นลูกโซ่ ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล ณ ช่วงเวลาใด

ลักษณะทางประชากร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้ส่วนตัว 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
การรีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อ

ออนไลน์ 

- ความถี่ในการเปิดรับผ่าน
สื่อออนไลน์ 

- ระยะเวลาในการเปิดรับ
ข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ 

ทัศนคติที่มีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสาร
การรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

- ความเห็นต่อรูปแบบการ
นําเสนอ 

- ความคิดเห็นต่อเนื้อหา 

- ความน่าเชื่อถือของรีวิว 

 

การตัดสินใจวางแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 

H1 

H2 

H3 
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เวลาหนึ่ง (Cross-Sectional Study) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่จัดการ
วางแผนการท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยตนเองทุกอย่าง โดยอาจจะเดินทางโดยลําพัง หรือเดินทางเป็นกลุ่มก็ได้ 
และเคยรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอายุระหว่าง 18 – 65 ปี  
เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรทั้งหมด จึงกําหนดขนาด กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่
ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ตามตารางสูตรของ Taro Yamane ได้จํานวน 400 ตัวอย่าง 

 ซึ่งผู้วิจัยได้มีการตรวจสองการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ และทําการ
ทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบก่อน (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 30 ชุด โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป เมื่อทดสอบความน่าเชื่อถือได้ค่าอัลฟาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป  ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคของแบบสอบถามได้เท่ากับ 0.88 โดยเริ่มเก็บข้อมูลช่วงเดือน เมษายน – 

พฤษภาคม พ.ศ. 2562 และประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 สรุปผลการศึกษา 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน  เป็นเพศหญิง จํานวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 
และเป็นเพศชาย จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 28 -37 ปี  จํานวน 283 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 204 คน คิดเห็นร้อยละ 51.0 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ  35.2  และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนระหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0  

 ด้านลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศส่วนใหญ่เดินทางเป็นกลุ่ม จํานวน 312 คน คิดเป็น
ร้อยละ  78.0 โดยมีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวต่างประเทศเพ่ือความเพลิดเพลินและการพักผ่อน มากที่สุด 
จํานวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.2 รองลงมา คือ เพ่ือติดต่อธุรกิจ และเพ่ือท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม 
จํานวน 25 คน เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการวางแผนเดินทางท่องเที่ยวด้วย
ตนเองในทวีปเอเชีย (นอกเหนือจากเอเชียตะวันออกเฉียงใต้) มากที่สุด จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 

รองลงมา คือ ทวีปเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 และน้อยที่สุดคือทวีป
ออสเตรเลีย จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดับ 
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2. การเปิดรับข้อมูลการรีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 ผลการศึกษาพบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลการรีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.41 ถือว่า มีการเปิดรับในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีช่องทางการเปิดรับข้อมูลการรีวิวการ
ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากพันทิป มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.12 ถือว่า มีการเปิดรับมาก รองลงมา คือ 
Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.87 ถือว่า มีการเปิดรับมาก Blog มีค่าเฉลี่ย 3.18 ถือว่า มีการเปิดรับปานกลาง และ
Twitter มีค่าเฉลี่ย 2.47 ถือว่า มีการเปิดรับน้อย  

 โดยมีระยะเวลาที่ใช้สื่อออนไลน์เพ่ืออ่านข้อมูลรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศต่อครั้ง โดยเฉลี่ย 1.29 
หรือ 1.30 ชั่วโมง ระยะเวลาเปิดรับต่อครั้ง 1 ชั่วโมง มากที่สุด จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมา 
คือ ระยะเวลา 2 ชั่วโมง จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และระยะเวลา 10 นาที น้อยที่สุด จํานวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.8  

 เหตุผลสําคัญในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการทราบข้อมูลด้านสถานที่ท่องเที่ยว มากที่สุด จํานวน 228 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 
22.2  รองลงมา คือ ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง จํานวน 188 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 18.04 และวิถีชีวิตของ
สังคมแต่ละประเทศ น้อยที่สุด จํานวน 31 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 3.0 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลใน
การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเปิดรับข้อมูลการท่องเที่ยวต่างประเทศจากการรีวิวการท่องเที่ยว เนื่องจาก 
สะดวก เข้าถึงง่าย มากที่สุด จํานวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมา คือ ข้อมูลน่าเชื่อถือ จํานวน 66 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอ จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 น้อยที่สุด 

  

3. ทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 จากการศึกษาทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย ทัศนคติ
ด้านความน่าเชื่อถือ ทัศนคติด้านเนื้อหา และทัศนคติด้านรูปแบบการนําเสนอ พบว่า ทัศนคติโดยรวมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ถือว่ามี
ทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี โดยสามารถเรียงลําดับค่าเฉลี่ยของทัศนคติในด้านต่างๆ จากมากท่ีสุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดได้ดังนี้ คือ ทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี
มาก รองลงมา คือ ทัศนคติด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี และทัศนคติด้าน
รูปแบบการนําเสนอ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.11 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี ซึ่งสามารถแยกรายละเอียดประเด็น
ต่างๆ ของทัศนคติในแต่ละด้านได้ดังนี้ 

 ทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นที่ว่า “รีวิวมีข้อมูลเป็นจริงและทันสมัย 
อยู่เสมอ ทําให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ” และประเด็นที่ว่า “รีวิวมีข้อมูลที่มาจากข้อเท็จจริงจากประสบการณ์
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ส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ทําให้ท่านรู้สึกถึงความจริงใจ และรู้สึกเชื่อใจ” มีค่าเฉลี่ย 4.31 เท่ากัน ถือว่า มี
ทัศนคติอยู่ในระดับที่ดมีาก 

 ทัศนคตดิ้านเนื้อหา กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นที่ว่า “มีเนือ้หาข้อมูลคําแนะนําและข้อควรระวัง
ในต่างแดน เพ่ือให้ท่านเตรียมตัวก่อนการเดินทาง” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ใน
ระดับที่ดีมาก รองลงมา คือประเด็นที่ว่า “เนื้อหารีวิวทําให้ท่านค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้รอบด้านและมี
รายละเอียดครอบคลุม” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดีมาก และประเด็นที่ว่า “มีข้อมูล
เกร็ดความรู้ด้านอ่ืนๆ เช่น สิ่งอํานวยความสะดวกให้กับผู้พิการหรือผู้สูงอายุ” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ด ีตามลําดับ 

 ทัศนคติด้านรูปแบบการนําเสนอ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นที่ว่า “รีวิวไม่มีข้อจากัดด้านเวลา
ในการเข้าถึงข้อมูล ทําให้ดูข้อมูลที่ต้องการซ้ําได้เท่าที่ต้องการเพ่ิมสะดวกต่อการเข้าถึง” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดีมาก รองลงมา คือประเด็นที่ว่า “หัวเรื่องของการรีวิวมีการระบุ
ประเด็นที่ชัดเจน ใช้สํานวนภาษาดึงดูดใจ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดีมาก และ
ประเด็นที่ว่า “สามารถแสดงความเห็นโต้ตอบกับเจ้าของบทความรีวิวหรือผู้ร่วมสนทนาได้ทันทีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ถือว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับที่ด ีตามลําดับ 

 

4. การตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวส าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

 ผลการศึกษาพบว่า  โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวสําหรับการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ถือว่ามีระดับการตัดสินใจสูง โดยประเด็นที่ว่า “มีการเตรียมตัว
ก่อนเดินทาง ตามท่ีได้รับข้อมูลจากการอ่านรีวิว เช่น เครื่องนุ่มห่มที่เหมาะสมกับสภาพอากาศ ข้อห้ามและข้อ
ควรปฏิบัติ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ถือว่ามีระดับการตัดสินใจสูงมาก รองลงมา คือ ประเด็นที่ว่า 
“จะตัดสินใจท่องเที่ยวเมื่อได้นําข้อมูลที่ได้จากรีวิวที่มีอยู่ทั้งหมดมาจัดลําดับ แยกแยะ คัดเลือก กลั่นกรอง และ
เปรียบเทียบกับข้อมูลเดิมที่มีอยู่ จนได้สิ่งที่สนใจที่สุด” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ถือว่ามีระดับการตัดสินใจสูง 
และน้อยที่สุดคือ ประเด็นที่ว่า “จะตัดสินใจจัดแผนการท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละวันตามที่มีการ
กําหนดไว้ในรีวิว” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ถือว่ามีระดับการตัดสินใจสูง ตามลําดับ 

 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยว
ต่างประเทศที่แตกต่างกัน  

  จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรทางด้านระดับ
การศึกษา และอาชีพ แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/ทริป) ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยว
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ต่างประเทศ ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั โดยตวัแปรด้านอาชีพ ผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา และ
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีความถ่ีการเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเท่ียวต่างประเทศจากส่ือสงัคม
ออนไลน์ มากกว่าผู้ ท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ อาชีพข้าราชการ/พนกังานของรัฐ อาชีพพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน ส่วนตวัแปรด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับ
การศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีความถ่ีการเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเท่ียวต่างประเทศจากส่ือ
สงัคมออนไลน์ มากกว่าผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ส าหรับตวัแปรอ่ืนๆ ไม่พบความแตกตา่งท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 จากผลการวิจยัสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศราวรรณ ไชยสุทธิเมธีกุล (2558) ศึกษา
เรื่อง กระบวนการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยตนเอง (Free Independent Traveler) ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย พบว่า ระดับการศึกษาที่ต่างกัน ส่งผลต่อวิธีการหรือช่องทางในการหาข้อมูลที่ต่างกันด้วย 

 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์  

  จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ความถี่ (ครั้ง/ทริป) การเปิดรับ
ข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมต่อการรีวิว
การท่องเที่ยวต่างประเทศ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่น
คือ ยิ่งมีการเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น จะทําให้ทัศนคติ
โดยรวมต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศเป็นไปในเชิงบวกมากขึ้น เมื่อแบ่งทัศนคติออกเป็น 3 ด้าน คือ 
ทัศนคติด้านรูปแบบการนําเสนอ ทัศนคติด้านเนื้อหา และทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่การเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์ต่อ
ทัศนคติในด้านรูปแบบการนําเสนอ และต่อทัศนคติด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กัน เนื่องจากความสัมพันธ์
ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกทั้ง 2 ด้าน นั่นคือ เมื่อมีความถี่การเปิดรับข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจาก
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น จะทําให้ทัศนคติด้านรูปแบบการนําเสนอ และทัศนคติด้านเนื้อหาเป็นไปในเชิงบวก 
ส่วนทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือต่อการรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน จากผล
การศึกษาจะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของวีรวรรณ แซ่จ่าว (2557) ในงานเรื่อง อิทธิพลของ
ทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว พบว่า ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของสื่อ โฆษณาประชาสัมพันธ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติต่อการรีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์การ
ตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวไทยแบบอิสระ 

  จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ทัศนคติโดยรวมต่อการรีวิวการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมต่อ
การรีวิวการท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงบวก จะทําให้การตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว
ต่างประเทศเพ่ิมข้ึน เมื่อแบ่งทัศนคติออกเป็น 3 ด้าน คือ ทัศนคตดิ้านรูปแบบการนําเสนอ ทัศนคตดิ้านเนื้อหา 
และทัศนคตดิ้านความน่าเชื่อถือ พบว่าทัศนคติทั้ง 3 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว
ต่างประเทศเหมือนกัน และเนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติต่อการรีวิวการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศจากสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงบวกไม่ว่าด้านใดก็ตาม จะทําให้การตัดสินใจวางแผนการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศเพ่ิมขึ้นด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของบูฮาลิส และโฟติส (Buhalis & Fotis & 

Rossides, 2011) เรื่อง Social media impact on holiday travel planning พบว่า นักท่องเทีย่วที่หาข้อมูล
การเดินทางไม่ว่าจะเป็นก่อนเดินทางหรือระหว่างเดินทาง จะอ้างอิงแผนการเดินทางต่างๆ ตามข้อมูลที่ตนหา
มาได้ แต่สื่อสังคมออนไลน์นั้นได้ไปเพ่ิมบทบาทของการหาข้อมูลต่างๆ ด้วยตนเองโดยเปลี่ยนสภาพไปเป็นการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็นจากคนอ่ืนๆ หรือผู้ที่เคยไปสัมผัสหรือมีประสบการณ์ตรง ผลที่ได้จะมีความ
น่าเชื่อถือมากขึ้น ชัดเจนและเป็นข้อมูลที่ลงลึกในรายละเอียด 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวการท่องเที่ยวผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว
ไทยแบบอิสระ” จากการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น มีข้อเสนอแนะจากการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 1. การศึกษาในครั้งนี้พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยทํางาน  ที่ต้องการทราบเนื้อหาข้อมูล
อันหลากหลายจากการอ่านรีวิว เช่น ข้อมูลเรื่องสิ่งอํานวยความสะดวก ทั้งด้านที่พักอาศัย เส้นทางการเดินทาง 
รวมถึงต้องการทราบข้อมูลด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่นอกเหนือจากสถานที่ท่องเที่ยวหลัก ข้อมูลจาก
การรีวิวจึงควรสรุปข้อมูลแต่ละประเด็นให้ละเอียดเป็นหมวดหมู่ เช่น การรวบรวมข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวหรือ
สถานที่พักอาศัย มีการรวบรวมข้อมูลเกร็ดความรู้ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการพาผู้สูงอายุท่องเที่ยว
ด้วยตนเอง เป็นต้น  อีกทั้งควรมีการคัดเลือกข้อมูลข่าวสารที่มีการปรับปรุงเนื้อหาและแหล่งข้อมูลสถานที่
ท่องเที่ยวอยู่ตลอดเวลา  นอกจากนี้ควรมีการทําสํารวจความคิดเห็นของผู้รับข้อมูลข่าวสารอย่างสม่ําเสมอเพ่ือ
ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในแต่ละยุคสมัย 
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 2. นักรีวิวควรให้ความสําคัญกับรูปแบบการนําเสนอข้อมูลให้มีความทันสมัย ง่ายต่อการใช้งาน 
โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Blog และ Twitter ซึ่งมีสัดส่วนการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการรีวิวที่น้อย
กว่ารูปแบบอ่ืน จึงควรมีการพัฒนารูปแบบการนําเสนอและระบบการเข้าถึงข้อมูลให้มีความน่าสนใจและง่าย
ต่อการใช้งานมากขึ้น 

 3. นักรีวิวควรติดตามข่าวสารจากหน่วยงานภาครัฐทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ตลอดจนการ
ติดต่อกับผู้ประกอบการในต่างประเทศ ทั้งในเรื่อง สถานที่ พัก ร้านอาหาร แหล่งท่องเที่ยว ฯลฯ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความชัดเจน ตรงตามความเป็นจริ งมากที่สุด อีกทั้งนักรีวิวควรให้ความสําคัญเรื่องการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักรีวิวกับผู้เปิดรับข้อมูลข่าวสาร เช่น การให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเมื่อมีข้อสักถามอย่างทันที การ
ให้เกร็ดความรู้พิเศษจากประสบการณ์ตรง เพ่ือให้ข้อมูลตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 4. จากผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่าผู้รับข้อมูลข่าวสารต้องการข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด 
หน่วยงานจากภาครัฐและหน่วยงานจากเอกชนจึงควรมีการบูรณาการร่วมกันในด้านการให้ข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถืออันเป็นประโยชน์แก่นักรีวิว ตลอดจนควรมีการเชิญนักรีวิวเข้าร่วมสัมมนาปรับแนวคิดการให้ข้อมูลที่
คํานึงถึงผู้รับสารมากที่สุด อันเป็นโยชน์แก่การเขียนข้อมูลรีวิวที่มีคุณภาพ นอกจากนี้ผู้ประกอบการในภาค
ธุรกิจเอกชนควรให้ความสําคัญกับการติดตามพฤติกรรมการท่องเที่ยวและพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
การท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการ
พัฒนาระบบสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของตนเองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งควรมีการเชื่อมโยงกับ
ฐานข้อมูลของตนเองกับบทความรีวิวในเรื่องที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการท่องเที่ยว
ต่อไป 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 

 1. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ดังนั้นหาก
ต้องการทราบข้อมูลด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ควรทําเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดย
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยในเชิงลึกยิ่งขึ้น 

 2. การวิจัยในอนาคตควรศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการรีวิวการท่องเที่ยวทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ จากสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อสังคมสื่ออ่ืนๆ ด้วย เช่น YouTube หรือ Application โทรศัพท์มือถือ ฯลฯ  
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ผลของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

ที่มีผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค 

The results of using Youtuber in tourist attractions reviews that affects the 

perception and the purchase decision of consumers 

นางสาวจอมขวัญ บุญทศ และ ศ. พัชนี เชยจรรยา 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่อง “ผลของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่มีผลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร  
การรับรู้ และการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้ชม Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 2) เพ่ือศึกษา
ลักษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ของการรับรู้กับการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

 โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ใช้งาน Youtube ในประเทศไทยที่ติดตาม Youtuber ในการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยว จํานวน 400 คน โดยทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติวิเคราะห์ค่าที 
( Independent t-test) และ One-Way ANOVA และ สถิติสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 

 ผลวิจัยพบว่า 

1) ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

- ด้านเพศ พบว่า การรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวในด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ และด้านความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ไม่แตกต่างกัน 

- ด้านอายุ  พบว่า  การรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกัน แต่ด้านความเคารพมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ทีไ่ม่แตกต่างกัน 
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- ด้านระดับการศึกษา พบว่า การรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวด้าน
ความดึงดูดใจที่แตกต่างกัน แต่ด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ  ด้านความเคารพและ
ด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ด้านอาชีพ พบว่า การรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ  ด้านความเคารพและด้านความคล้ายคลึง
กลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ไม่แตกต่างกัน 

- ด้านระดับรายได้ พบว่า การรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเคารพที่แตกต่างกัน   แต่ด้าน
ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน 

2) การรับรู้ของการใช้Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

คําสําคัญ : ยูทูปเบอร,์ การรับรู้สื่อ, การตัดสินซื้อหรือใช้บริการ 

 

Abstract 

 The objectives of “The results of using Youtuber in tourist attractions reviews that 
affects the perception and the purchase decision of consumers” are: 1 )  To study the 

demographic factors, the perception, the purchase decision of consumers of using Youtuber 

in tourist attractions reviews 2 )  To study the demographic factors that affect the perception 

of using Youtuber in tourist attractions reviews 3 )  To study The Relationships of perception 

and purchase decision of consumers of using Youtuber in tourist attractions reviews 

 This research is a Quantitative Method Research using questionnaires as instruments 

for collecting data from samples composed of 400 people who is watching youtube. The 

analysis will be done by Descriptive Analysis methods; frequency distribution, percentage, 

average, standard deviation, and the statistics. The methods used in the data analysis are 

Independent t-test Statistic, One-Way ANOVA and Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient. 

 As the result, it is found that;  
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1) Demographic factors of customers in perception of using Youtuber in tourist 

attractions reviews as follows; 

- Gender, it is found that Trustworthiness, Expertise, Attractive, Respect, Similarity 

do not affect to those Perception 

- Age, it is found that Trustworthiness, Expertise, Attractive and Similarity affects to 

Perception of using Youtuber in tourist attractions reviews of Age, but Respect do 

not affect to those Perception 

- Education, it is found that Attractive affects to Perception of using Youtuber in 

tourist attractions reviews of Education but Trustworthiness, Expertise, Respect, 

Similarity do not affect to those Perception 

- Occupation, it is found that Trustworthiness, Expertise, Attractive, Respect, 

Similarity do not affect to those Perception 

- Income, it is found that Trustworthiness, Expertise, Attractive, Respect affects to 

Perception of using Youtuber in tourist attractions reviews of Income but Similarity 

do not affect to those Perception 

.  2)  The Relationships of perception and purchase decision of consumers of using 

Youtuber in tourist attractions reviews is found that perception is related to  purchase decision 

of consumers significance level of 0.01 

 

Keyword : Youtuber, Perception, Purchase decision 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

 ปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน ทั้งรูปแบบการ
สื่อสาร และลักษณะเนื้อหาสาร รวมถึงช่องทางการสื่อสาร ที่ถูกปรับเปลี่ยนไปให้เข้ากับยุคสมัยของสังคม 
โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ที่กลายเป็นแหล่งชุมชนใหม่ที่มีขนาดใหญ่ ให้เลือกใช้งานเพ่ือเปิดรับเนื้อหาสารที่สนใจ 
ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram Youtube กลายเป็นช่องทางการสื่อสารที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ทั้งใน
แง่ของผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่งสามารถใช้ลูกเล่นการใช้งานในการสร้างสรรค์เนื้อหาสารได้หลากหลาย รวมถึง
การเป็นอีกหนึ่งช่องทางสําคัญที่นักการตลาดใช้ในการสื่อสารเพ่ือให้สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จัก มีความ
น่าสนใจ กระทั้งสามารถนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการได้ และยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ทําให้
แบรนด์ใกล้ชิดกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากขึ้นพร้อมเลือกนําเสนอให้ตรงกับความต้องการได้ง่ายขึ้น (สิริ
ชัย ดีเลิศ, และเยาวลักษณ์ รวมอยู่, 2560) 

 เมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยมีการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ การทํา
คอนเทนต์เพ่ือรองรับการค้นหาจึงสําคัญอย่างยิ่งในการทําการตลาดในปัจจุบัน จึงทําให้นักการตลาดหันมาให้
ความสําคัญกับการทําการตลาดแบบระยะยาว รวมไปถึงการให้ Influencer ต้องทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และรีวิว
ผ่านการใช้จริง เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ ที่นักการตลาดจะสามารถวัดผลในเรื่องของเอนเกจเมนต์หรือจํานวน
คนที่มีส่วนร่วมแทนที่จะเป็นในเรื่องของ Reach หรือ Follower ซึ่งอาจจะไม่ได้เป็นตัวแปรสําคัญอย่างที่
นักการตลาดหลายๆคนเข้าใจ (REVU, 2018) 

 สื่อออนไลน์ที่ได้รับความสนใจ และเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องก็คือ Youtube เป็นหนึ่งช่องทางการ
สื่อสารที่น่าสนใจอย่างต่อเนื่อง เพราะด้วยรูปแบบการนําเสนอภาพเคลื่อนไหวที่ได้เห็นทั้งภาพและเสียงจึงเป็น
ที่จดจําได้ง่าย มีความหลากหลายในการนําเสนอ และสามารถเลือกรับชมได้ตามความต้องการ ประกอบกับ
การเข้าถึงที่ไม่ยุ่งยากและไม่ต้องลงทุนเสียค่าใช้จ่ายด้านพ้ืนที่สื่อแต่ก็สามารถผลิตรายการของตัวเองได้อย่าง
อิสระ ที่มาให้นักการตลาดหรือแบรนด์ต่างให้ความสนใจกับการทําการตลาดผ่าน Youtube นอกจากนี้จาก
ข้อมูลของ Pixability แบรนด์ยอดนิยมบน YouTube ทั้ง 100 แบรนด์นี้จะหันมาลงทุนการสร้างเนื้อหาและ
การนําเสนอเนื้อหาบน YouTube มากถึง 1 ล้านครั้ง ( thumbsup, 2014 ) 

 การเติบโตของ Youtube ในประเทศไทยเองก็พบข้อมูลที่น่าสนใจ พบว่า มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตกว่า 62% 
และใช้เวลากับการดู Youtube มากกว่าทีวี ซึ่งในจํานวนนี้เลือกดูผ่านสมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 90 ซึ่งรวมไปถึง
จํานวน ผู้ผลิตคอนเทนต์ก็เพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด และประสบความสําเร็จอย่างก้าวกระโดด โดยมีผู้ผลิตคอน
เทนต์ที่เป็น Gold Channel หรือยอด Subscribe มากกว่า 1 ล้านคนถึง 50 ช่อง เพ่ิมขึ้น 2 เท่าภายในระยะ
เพียง 1 ปีเท่านั้น ( Youtube Summit, 2017) เมื่อผู้บริโภคหันไปให้ความสนใจกับช่องทางดิจิทัลมากขึ้น 



401 - 139 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

โดยเฉพาะยูทูป แบรนด์ต่างๆ ก็กระโดดเข้ามาทําตลาดบนยูทูปอย่างจริงจัง ซึ่งนั่นหมายถึงเม็ดเงินโฆษณาที่
ตามมาด้วย โดยจุดเด่นของโฆษณาบนยูทูปก็คือ การเล่าเรื่องราวได้อย่างมีอิสระ ไม่จํากัดเวลาที่ 30 หรือ 45 
วินาที โฆษณาบางตัวยาวถึง 12 นาที เปรียบได้กับภาพยนตร์สั้น หรืออาจเป็นโฆษณาสั้น 1 นาที ก็สามารถ
ดึงดูดผู้ชมได้ หากถ่ายทอดเรื่องราวโดนใจ  

       จึงทําให้หลายคนที่สนใจและอยากสร้างตัวตนผ่านสื่อออนไลน์ Youtube ในการผลิตเนื้อหาสารต่างๆ 
ที่ เราเรียกกันว่า Youtuber คือ ผู้ที่ อัพโหลดวิดี โอลงเว็บไซต์ Youtube.com เ พ่ือแสวงหาผลกําไร 
(Moneyhub,2017) ที่กลายเป็นอีกหนึ่งอาชีพในฝันของคนรุ่นใหม่ที่อยากจะมีรายการเป็นของตัวเอง อยาก
แบ่งปันประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในสังคม อยากแสดงความสามารถให้ใครๆได้
เห็น อยากที่จะผลักดันตัวเองเพ่ือสร้างสรรค์เนื้อหาสารตามที่ตัวเองต้องการ อยากเป็นทั้งผู้ควบคุมและผลิต
รายการเอง โดยที่ไม่จําเป็นต้องอาศัยสื่อดั้งเดิมอย่างการถ่ายทํารายการโทรทัศน์ ที่มีขั้นตอนการทํางาน
สลับซับซ้อน แต่เมื่อเทคโนโลยีพัฒนาแอพพลิเคชั่นให้มีรูปแบบการใช้งานที่ง่าย  ก็จะส่งผลให้ทุกคนสามารถ
สร้างสรรค์ผลงานผ่านช่องทาง Youtube Channel ของตัวเองได้  นอกจากนี้ยังได้รับการสนับสนุนจาก
ช่องทางหลักอย่าง Youtube ซึ่งวัดจากจํานวนโฆษณาที่แสดงบนคลิปวิดีโอ และยอดผู้ติดตาม จึงทําให้เป็นอีก
หนึ่งสาเหตุที่หลายคนให้ความสนใจและอยากก้าวเข้าสู่วงการ Youtuber กันมากขึ้น ที่สําคัญ Youtuber 

กลายเป็นเครื่องมือการสื่อสารผ่านตัวบุคคลในการสร้างการรับรู้ของตัวสินค้าหรือบริการให้กับแบรนด์ได้เป็น
อย่างดี เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเข้าใจ สร้างความน่าเชื่อถือ และมีประสิทธิภาพผ่านการสื่อสารของตัว Youtube ที่
มีลักษณะบุคลิกที่เป็นเอกลักษณ์และโดดเด่นในแบบของตัวเอง ที่ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและเกิดความ
บันเทิงไปควบคู่กันอีกด้วย 

 บุคลิกของ Youtuber ในการแสดงตัวตนมีผลต่อการนําเสนอสินค้าและบริการ ที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและเพ่ิมแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการตาม เช่น Ryan หนูน้อยวัย 7 ขวบที่รีวิวแกะกล่องของ
เล่นในช่อง Ryan ToysReview มีบุคลิกที่เป็นเอกลักษณ์ความสนุกสนาน ร่าเริง สดใส น่ารักเป็นธรรมชาติที่
ทําให้มีผู้ติดตามมากถึง 19 ล้าน และสามารถสร้างได้ได้มากถึง 720 ล้านบาทในปี 2018  (posttoday,2018) 
และเก๋ไก๋ สไลเดอร์ มียอดผู้ติดตามมากถึง 10 ล้านคน เป็นยูทูปเบอร์ที่ได้รับการติดตามมากที่สุดในประเทศ
ไทย (youtube,2019) ด้วยบุคลิกความสดใสเป็นกันเอง ในการนําเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย โดยเฉพาะเนื้อหา
การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่มียอดรับชมสูงสุดจากเนื้อหาวิดีโอทั้งหมดท่ีนําเสนอ  

 ประเภทการรีวิวทางสื่อออนไลน์ผ่านยูทูป มีเนื้อหาหลากหลายประเภท เช่น รีวิวทําอาหาร รีวิว
ทํางานประดิษฐ์ รีวิวการแต่งหน้า รีวิวของเล่น รวมไปถึงการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งก็เป็นเนื้อหาที่ได้รับความ
นิยมจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวเป็นเนื้อหาที่สามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ ทุก
วัย ในการนําเสนอสถานที่ท่องเที่ยวให้เกิดความน่าสนใจผ่านการแสดงออกตัวตนและบุคลิกของ Youtuber ที่
ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้และจดจําได้ รวมไปถึงอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากสถิติมี
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จํานวนผู้ท่องเที่ยวไทยเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศประมาณ 156.2 ล้านคน/ครั้ง และสามารถทํารายได้
ได้มากถึง 9.3 ล้านบาท และมีรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองเป็นหลัก (ศูนย์วิจัยกสิ กรไทย,2019) 
โดยที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปิดรับเรื่องราวจากประสบการณ์ ความคิดเห็นของผู้อ่ืน โดยเฉพาะบล็อกเกอร์
ท่องเที่ยว  เพราะสามารถให้ข้อมูลที่ครบถ้วน เล่าเรื่องได้น่าสนใจ มีวิดีโอที่สวยงามก็จะยิ่งได้รับความน่าเชื่อถือ
ที่มากข้ึน (จีราวัฒน์ คงแก้ว,2559) 

       ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงการผลของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่มีผลต่อ
การรับรู้และการตัดสินใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค  โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ลักษณะประชากรที่รับชมสื่อยูทูปกับการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้Youtuber ในการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยว 

วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร  การรับรู้ และการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้ชม Youtuber ใน
การรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว   

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้กับการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้ Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้งาน Youtube ในประเทศไทยที่ติดตาม Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้งาน Youtube ในประเทศไทยที่ติดตาม Youtuber 

ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว เพศชายและหญิง โดยใช้การสุ่มแบบบั งเอิญ (Accidental sampling) จํานวน 
400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการค้นคว้าวิจัยเรื่อง “ผลของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่มีผลต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative 

Research) ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว (One Shot Case 

Study) โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการสํารวจข้อมูล ให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามตอบด้วยตนเอง (Self – Administered Questionnaire)หลังจากนั้นจะทําการประมวลผลโดย
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ใช้โปรแกรม SPSS ซึ่งสถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ความถี่ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติวิเคราะห์ค่าที 
( Independent t-test) และ One-Way ANOVA และสถิติสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 

 ส่วนที่ 1 ข้อคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ซึ่งเป็นลักษณะคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว  ส่วนที่ 2 

แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อที่เก่ียวกับการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นลักษณะ
คําถามปลายปิด (Close-Ended Question) 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเทีย่ว ซึ่งเป็น
ลักษณะคําถามปลายปิด (Close-Ended Question)  โดยแบบสอบถามมีองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและยอมรับ ด้านความคล้ายคลึง 
แหล่งที่มาของแบบสอบถามปรับปรุงมาจาก ปริชามน ตระกูลสม (2560) และ ชยานี ชูประยูร (2560)  

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของการใช้ Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นลักษณะคําถามปลายปิด (Close-Ended Question) แหล่งที่มาของ
แบบสอบถามปรับปรุงมาจาก ณัฐพัชร์ ไกรวชิรสิทธิ์ (2560) 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาพบว่า ผลของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่มีผลต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค โดยใช้กระบวนการศึกษาเป็นไปตามกรอบแนวคิดและทฤษฏีที่ได้
จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม นํามาอภิปรายผลได้ดังนี้  

 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

การรับรู้ในการรับชม Youtuber 

รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

ด้านความไว้วางใจ      

ด้านความเชี่ยวชาญ      

ด้านความดึงดูดใจ      

ด้านความเคารพและยอมรับ      

ด้านความคล้ายคลึง      

      ไม่แตกต่าง               แตกต่างกัน 

 จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการรับรู้ของการใช้ Youtuber 

ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ด้านเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิว
สถานที่ท่องเที่ยวในด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ และด้าน
ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่แตกต่างกัน  ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิด       (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ที่
กล่าวว่า ความแตกต่างกันทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมการรับรู้สารที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีความ
ต้องการในการรับรู้ข่าวสารมากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นบุคคลที่มีจิตใจอ่อนไหว ซึ่งมักจะถูกชักจูง
ได้ง่ายกว่าเพศชาย จากการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันนั้น เนื่องมาจาก Youtuber ที่นําเสนอการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว มีเนื้อหาที่ให้ความ
บันเทิงแก่ผู้ชมหลากหลายประเภท และตัวของ Youtuber เองก็มีทั้งเพศชายและหญิง ที่ผู้รับชมสามารถ
รับชมได้ทุกเพศ เช่น เพศชายอาจจะชื่นชอบการนําเสนอของกลุ่ม Fedfe ที่เน้นความสนุกสนาน ในขณะที่ของ 
MayyR ที่เน้นการนําเสนอในรูปแบบที่เป็นผู้หญิง พร้อมทั้งสอนแต่งหน้าและทําอาหารระหว่างการท่องเที่ยว ก็
อาจเป็นที่สนใจของเพศหญิงให้รับชมได้ เป็นต้น ส่งผลให้ผลการศึกษาท่ีได้ พบว่าผู้ชมในทุกเพศ มีการรับรู้ของ
การใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน 
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2) ด้านอายุ  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับที่ 0.05 ในด้านความไว้วางใจ ด้านความ
เชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ซึ่งในส่วนด้านความ
เคารพมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ศิริวรรณ     เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าว
ว่า อายุเป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดพฤติกรรมและมีความสัมพันธ์กับการสื่อสาร
ของบุคคล โดยบุคคลที่มีช่วงวัยแตกต่างกัน มักมีความสนใจในข่าวสารที่แตกต่างกัน   แต่ในส่วนด้านความ
เคารพและยอมรับมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับวิจัยของวรรษมน 
อินทรสกุล (2557) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับ
จากผู้เชี่ยวชาญเป็นอย่างมาก เนื่องจากเชื่อมั่นในข้อมูลที่ได้รับจึงมีความยินดีที่จะเปิดรับและเชื่อถือโดย
ปราศจากอคติและให้ความสําคัญกับการรับรู้ความน่าเชื่อของข้อมูลที่ได้รับ 

3) ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้ของการใช้ 
Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับที่ 0.05 ในด้านความดึงดูด
ใจที่แตกต่างกัน ซึ่งในส่วนด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ  ด้านความเคารพและด้านความคล้ายคลึง
กับกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับซึ่งสอดคล้องกับ แพร ไกร
ฤกษ์ (2558) ในเรื่องความคิดเห็นด้านรูปลักษณ์ของผู้ให้ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ต้องมีรูปลักษณ์ที่ดี ถูก
สร้างข้ึนเพื่อการโฆษณา โดยรวมแล้วเป็นภาพลักษณ์ท่ีสวยงาม จึงทําให้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กัน เลือกรับชม Youtuber ที่ต่างกันขึ้นอยู่กับค่านิยมและทัศนคติที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล  
แต่ในส่วนด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพและยอมรับ และด้านความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่า การวิจัยเป็น
ปัจจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน ซึ่งการวิจัยจะมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ
ในการสื่อสารของผู้รับสาร โดยบุคคลที่มีระดับการวิจัยสูงจะมีความได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็น
ผู้บริโภคที่มีวิสัยทัศน์ มุมมองความคิดกว้างขวาง เข้าใจสารได้ดี และมีความรู้เท่าทันสื่อ เนื่องจากเนื้อหาที่ 
Youtuber รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว เป็นเนื้อหาที่กลุ่มผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถเข้าถึงได้เหมือนกัน 

 

4) ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ของการใช้ Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ในด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ  ด้านความ
เคารพและดา้นความคล้ายคลึงกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2538) ที่กล่าวว่า สถานะทางสังคมและ เศรษฐกิจเป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับสารของผู้รับสารที่มีปฏิกิริยาต่อผู้ส่งสารและสาร เนื่องจากบุคคลมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ 
ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกันไป จากผล การศึกษาจะเห็นว่าอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ของการใช้ 
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Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว      ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นได้ว่าไม่ว่าผู้ชมจะประกอบอาชีพแบบใดก็
สามารถ รับชม YouTuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวได้เหมือนๆกัน เนื่องจากในปัจจุบันด้วยโทรศัพท์มือถือ
เป็นระบบสมาร์ทโฟน และเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่ครอบคลุม  จึงส่งผลทําให้บุคคลที่ไม่ว่าจะประกอบอาชีพ 
แบบใดก็สามารถเข้าชมได้อย่างเท่าเทียมกัน ที่ส่งผลให้ผลการศึกษาที่ได้นั้น พบว่ากลุ่มในทุกอาชีพมีการรับรู้
ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน 

5) ด้านระดับรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้แตกต่างกัน มีการรับรู้ของการใช้ 
Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับที่ 0.05 ในด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเคารพที่แตกต่างกัน ซึ่งในส่วนด้านความ
คล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ของการใช้ Youtuber ที่ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรด้านสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2539) ที่กล่าวว่า สถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งหมายรวมถึงภูมิหลังของครอบครัว อาชีพ และรายได้ เป็นปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพล
ต่อการรับสารของผู้รับสาร เนื่องจากแต่ละบุคคลต่างมีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม วัฒนธรรม หรือการใช้
สอยประโยชน์จาก สารที่แตกต่างกันไป   แต่ในส่วนด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายไม่แตกต่างกัน ไม่
สอดคล้องกับ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2556) อธิบายว่า ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
สารโน้มน้าวใจ โดยธรรมชาติของคนนั้นชอบการเปรียบเทียบความสามารถ ทักษะ ทัศนคติกับคนที่มีความ
คล้ายคลึงกันทาง อายุ เพศ ฐานะทางสังคมเพ่ือนํามาประเมิน โดยเฉพาะบุคคลที่มีความคล้ายคลึงกับเรา 
เนื่องจากการรับชมการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวของ Youtuber เป็นการขึ้นอยู่กับความชื่นชอบที่มีความคลึงกับ
ตนเอง ดังนั้นระดับรายได้จึงไม่เป็นผลที่ทําให้การรับรู้ด้านคล้ายคลึงแตกต่างกัน 

 

 สมมติฐานข้อที่ 2   การรับรู้ในการรับชม Youtuber รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

การรับรู้ในการรับชม Youtuber 

รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ 

ของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

ด้านความไว้วางใจ  

ด้านความเชี่ยวชาญ  

ด้านความดึงดูดใจ  

ด้านความเคารพและยอมรับ  

ด้านความคล้ายคลึง  

      มีความสัมพันธ์กัน 

 จากผลการวิจัย พบว่าการรับรู้สื่อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของกา ร
ใช้Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวไปในทิศทางบวก ที่ระดับความสัมพันธ์ 0.68 อย่างมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า การรับรู้สื่อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้Youtuber 

ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยวในทางเดียวกัน เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีความรับรู้ในการรับชมการรีวิวสถานที่
ท่องเที่ยวมากเท่าไร จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการมากขึ้นเท่านั้น โดยจากผลวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับในด้านความคลึงกับกลุ่มเป้าหมายมากกว่าด้านอ่ืนๆ ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ ภัสสรนันท์  
อเนกธรรมสกุล (2253) พบว่าความดึงดูดใจของผู้นําเสนอสินค้าจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิด
การบริโภคสินค้าได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) พบว่า ความเคารพของบุคลมี
ชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชมและยอมรับบุคคลมีชื่อเสียงจากการ
ประสบความสําเร็จในแต่ละด้านและเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม  และสอดคล้องกับงานวิจัย ณัฐพัชร์ ไกรว
ชิรสิทธิ์ (2560) พบว่า การรับรู้ความน่าเชื่อถือของการรีวิวผลิตภัณฑ์โดยทายาทบุคคลมีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อไปในทิศทางบวก ที่ระดับความสัมพันธ์ 0.84 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดง
ให้เห็นว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความน่าเชื่อของบุคคลมีชื่อเสียงเพ่ิมมากขึ้นเท่าใด จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้นเท่านั้น โดยจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการรีวิว
ผลิตภัณฑ์โดยใช้ทายาทบุคคลมีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ และด้านความเคารพมากกว่าด้านอื่นๆ 

 

ข้อเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1) จากการศึกษาการรับรู้ของการใช้  Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว พบว่า การรับรู้ของ 
Youtuber ด้านความไว้วางใจ เป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความรับรู้มากที่สุด ดังนั้นการแสดงตัวตนด้วย
ความจริงใจ มีความรู้ความสามารถ และมีความน่าเชื่อถือ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรับชมและอยาก
ติดตาม Youtuber สิ่งที่นําเสนอมากข้ึนได้  

2) จากการศึกษาความสัมพันธ์การรับรู้และการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้Youtuber ในการ
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว พบว่า การรับรู้ของ Youtuber ด้านความคล้ายคลึง มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของการใช้ Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว ดังนั้นในการรีวิวสินค้า
และบริการของ Youtuber หากมีความชื่นชอบในลักษณะการท่องเที่ยวที่คล้ายคลึงกัน มีความสนใจ
ที่เหมือนกัน จะยิ่งทําให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับ Youtuber คนนั้นมากขึ้น ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจสินค้าและบริการมากที่สุด  

3) องค์กร แบรนด์ และนักการตลาด สามารถนําผลการศึกษาไปปรับใช้เพ่ือใช้ในการวางแผน กลยุทธ์
ทางการตลาดในการคัดเลือก Youtuber ที่มีบุคลิกและลักษณะที่สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการใน
การรีวิวสถานที่ เพ่ือสร้างความสนใจและตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการสินค้าและบริการเพ่ิมมากขึ้น  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1) ขยายกลุ่มตัวอย่างให้สามารถครอบคลุมทั่วโลก เพ่ือทําให้ได้ข้อมูลที่กว้างยิ่งขึ้น ที่จะสามารถเป็น
ตัวแทนความคิดเห็นของประชากรทั่วไปที่รับชม Youtuber ในการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว 

2) เพ่ิมการสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือทําให้ได้ ข้อมูลเชิงลึกและเป็น
ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงและหลากหลายมากยิ่งข้ึน  

3) ควรมีการศึกษาปัจจัยจากการใช้สื่อออนไลน์ยูทูปหรือสาเหตุอ่ืนที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในประเทศไทยในกรณีศึกษาอ่ืนๆด้วยเช่นกัน เพ่ือให้ทางผู้ประกอบการ ทั้งหลายทราบถึง
ประเด็นปัจจัยที่แท้จริงและสามารถนํามาปรับปรุง และวางแผนกลยุทธ์ทาง การตลาดออนไลน์ให้
เหมาะสมต่อไป 
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การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพื่อให้ความรู้ด้านการสื่อสาร 

ผ่านหลักปฏิบัตดิ้านสื่อสารการแสดง 

Creation of Online Edutainment for Communication  

Based on Performing Arts Principle. 

นายชัยวิชิต พงษ์พากเพียร และ ผศ. ดร.สุกัญญา สมไพบูลย์ 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 

บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่อง "การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติ
ด้านสื่อสารการแสดง" มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้รับสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ และเพ่ือสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ที่ให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้าน
สื่อสารการแสดง ผลการวิจัยพบว่า หลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง ออนไลน์  เป็นการสร้างสรรค์สื่อที่
ผสมผสานทั้งสาระความรู้และความบันเทิงเข้าด้วยกัน เพ่ือเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ ต้องให้ความสําคัญทั้ง 
ขั้นก่อนการผลิต ทั้งการออกแบบสื่อ เนื้อหาสาระ วิธีการนําเสนอ กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย และผู้สนับสนุนสื่อ ขั้น
กระบวนการผลิต ทั้งการเลือกใช้องค์ประกอบต่าง ๆ การดําเนินการถ่ายทําและตัดต่อ รวมทั้งขั้นหลัง
กระบวนการผลิต การเผยแพร่ ผลตอบรับ และรายได้ ประเด็นการให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติ
ด้านสื่อสารการแสดงนี้ เป็นเพียงหนึ่งประเด็นที่เลือกนํามาศึกษา ทั้งนี้ในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง
ออนไลน์สามารถนําเอาองค์ความรู้ในด้านอ่ืน ๆ มาปรับใช้ในการสร้างสรรค์ได้ ประโยชน์คือ ทําให้ผู้รับชม รับรู้ 
เข้าใจ ซึ่งอาจนําไปสู่ความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ได้ 

ค าส าคัญ : สื่อสาระบันเทิง, สื่อสาระความรู้, สื่อบันเทิง, สื่อออนไลน์, สื่อสารการแสดง 

Abstract 

 The research “Creation of Online Edutainment for Communication Based on 
Performing Arts Principle.” is objected to study the principles of creating edutainment media 
to educate receiver in online platform and to create online edutainment for communication 

based on performing arts principle. The research found that the principle of creating online 

edutainment is to create a media that combines both knowledge and entertainment to 

publish through online platform. This research must be focused on Pre-production process, 

media design, content, presentation method, target audience, and media supporters. 
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Production process, the selection of elements, shooting, and editing. Moreover, there are post- 

production process, media release, feedback, and income. The topic is educated the 

communication based on performing arts principle is just one selected issue to study. In the 

creation of online edutainment be able to apply knowledge in other areas to be used in 

creativity. The benefit is that the audience can understand, which may lead to change and 

develop. 

Keywords : Edutainment, Education Media, Entertainment Media, Online Media, Performing 

Arts  

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

คุณเคยเบื่อกับการรับชมสื่อที่มีแต่เนื้อหาสาระความรู้ไหม ? หรือบางครั้งก็รับชมสื่อบันเทิงทั่ว ๆ ไปที่
ขาดเนื้อหาสาระ จนเกิดคําถามขึ้นมาว่า ดูแล้วได้อะไร ? ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสื่อมีความหลากหลายและเปิด
กว้างมากยิ่งขึ้น ผู้ชมสามารถเข้าถึงสื่อได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา ตามท่ีต้องการ และในบางครั้งก็เป็นผู้สร้างสื่อขึ้น
เอง ผ่านช่องทางออนไลน์หรือระบบอินเทอร์เน็ต 

 สื่อออนไลน์ เป็นช่องทางการสื่อสารกันผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งเชื่อมโยงเครือข่ายมากมายทั่วโลก
เข้าด้วยกัน เป็นการเปิดช่องทางการสื่อสารและการเปิดรับสื่อที่ไร้พรหมแดน ผู้คนใกล้ชิดกันมากขึ้น ซึ่ง
ปัจจุบันสามารถเข้าถึงได้ง่าย ทั้งจากคอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์มือถือ  

 พฤติกรรมของผู้ใช้สื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่จะใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารกันผ่านเครือข่ ายสังคมออนไลน์ หรือ 
Social Network อย่าง Facebook, Instagram, Twitter และ Line หรือใช้เพื่อเปิดรับข่าวสารและสื่อบันเทิง
ต่าง ๆ ทั้งรายการ เพลง ภาพยนตร์ ซีรีส์ และละครต่าง ๆ ซึ่งเข้าถึงได้ง่าย และผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน 
ใช้เวลาในแต่ละวันไปกับการบริโภคสื่อออนไลน์เหล่านี้เป็นจํานวนมาก แต่ก็มีสื่ออีกหนึ่งประเภทที่น่าจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้รับสารผ่านช่องทางออนไลน์ได้ นั้นก็คือ สื่อประเภทสาระบันเทิง  

 สื่อสาระบันเทิง หรือ Edutainment มาจากคาว่า Education ที่หมายถึง การศึกษาหรือการให้สาระ
ความรู้  รวมกับคาว่า  Entertainment ที่หมายถึง  ความบันเทิง  ดังนั้นคาว่า  Edutainment หรือสื่ อ
สาระบันเทิง จึงหมายถึง สื่อที่ผสมผสานทั้งสาระความรู้และความบันเทิงเข้าด้วยกัน 

 ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล (2541) ได้ให้ความหมายของสื่อสาระบันเทิง หรือ Edutainment 

เอาไว้ว่า “เอดูเทนเมนต์ คือ กลยุทธ์ในการผสมผสานข้อมูลข่าวสารและความรู้ด้านต่าง ๆ ที่เอ้ือต่อการพัฒนา 
อาทิ การวางแผนครอบครัว การป้องกันโรคเอดส์ การรู้หนังสือ สิทธิสตรี การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ฯลฯ เข้ากับ
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ความบันเทิงโดยเจตนา มีเป้าหมายชัดเจน และนําเสนอผ่านทางสื่อบันเทิงรูปแบบต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ให้
บุคคลได้รับรู้ มีทัศนคติ และพฤติกรรมไปในทิศทางที่พึงประสงค์ของสังคม และในขณะเดียวกันก็ไม่รู้สึกเบื่อ
หน่ายกับการบริโภคข่าวสารดังกล่าว” 

 นภาภรณ์ อัจฉริยกุล และคณะ (2544) ก็ได้กล่าวถึงสื่อสาระบันเทิงเอาไว้ว่า “รายการประเภท
สาระบันเทิง มีลักษณะที่สําคัญของรายการคือ ให้สาระความรู้ทั่ว ๆ ไป พร้อม ๆ กับให้ความบันเทิง น้ําหนัก
ของรายการจะเน้นไปในรูปให้ความบันเทิงหรือให้สาระขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้ชมรายการเป็นสําคัญ รายการที่ให้สาระ
พร้อม ๆ กับบันเทิงนั้นอาจกระทําได้ด้วยการปรุงแต่งการนําเสนอ โดยการดึงดารานักแสดงไปร่วมในรายการ
สาระมากขึ้น และพยายามสอดใส่สาระความรู้เข้าไปในรายการบันเทิง ทําให้ประชาชนผู้ชมรับง่ายขึ้น”  

 ทั้งยังได้กล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงเอาไว้อีกว่า “การเติมแต่งความ
บันเทิงเข้าไปในรายการสาระหรือรายการที่ให้ความรู้นั้น ผู้จัดต้องมีศิลปะในการผสมผสาน หากดึงเอาความ
บันเทิงเข้าไปมาก อาจทําให้ความน่าเชื่อถือในเนื้อหารสาระของรายการเสียไปได้ ทําให้กลายเป็นรายการ
บันเทิงไปในที่สุด รายการที่ให้แต่ความบันเทิงอย่างเดียวนั้นมักจะมีอายุสั้นเมื่อชมแล้วก็ผ่านไปพอมีรายการ
ใหม่ผู้ชมก็ลืมรายการเก่า แต่ถ้าเป็นรายการสาระบันเทิงแล้วมักจะเป็นรายการที่ไม่ตาย สามารถนํามา
ออกอากาศได้อีกเพราะคุณค่าในสาระยังมีอยู่” 

 เมื่อพิจารณาความหมายในมุมมองต่าง ๆ แล้วจึงสรุปได้ว่า สื่อสาระบันเทิง หรือ Edutainment  เป็น
สื่อที่มีการผสมผสานความรู้ หรือเนื้อหาสาระในด้านต่าง ๆ เข้ากับความบันเทิง เพ่ือเผยแพร่หรือนําเสนอไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับรู้ เข้าใจ ซึ่งอาจนําไปสู่ความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาในด้าน
ต่าง ๆ ได้ ซึ่งเป็นสื่อที่มีอายุยาวนานตราบที่สาระนั้นยังมีคุณค่า โดยต้องคํานึงถึงความเหมาะสมและความ
น่าเชื่อถือของสื่อสาระบันเทิงที่สร้างสรรค์ขึ้น ไม่ให้มีความบันเทิงมากจนเนื้อหาสาระมีความไม่น่าเชื่อถือแก่
กลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ชม 

 และเมื่อนําสื่อออนไลน์กับสื่อสาระบันเทิงมาผนวกเข้าด้วยกัน  กลายเป็นสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ 
(Online Edutainment) ซึ่งเป็นสื่อที่ผสมผสานทั้งสาระความรู้และความบันเทิงเข้าด้วยกัน โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือการรับรู้ เข้าใจ ซึ่งอาจนําไปสู่ความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาในด้านต่าง ๆ โดยเผยแพร่สู่กลุ่มผู้ชมผ่าน
สื่อออนไลน์หรือระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ในวงกว้าง ทัง้ยังสามารถรับชม
ได้หลากหลายช่องทาง และปราศจากข้อจากัดเรื่องสถานที่และเวลา  

 การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้เรื่องใดเรื่องหนึ่งแก่ผู้รับสารหรือผู้ใช้งานสื่อ
สาระบันเทิง โดยผสมผสานทั้งความบันเทิง และสาระความรู้เข้าด้วยกัน ซึ่งประเด็นที่เลือกมาใช้ในครั้งนี้ เป็น
การให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง ในเรื่องการสวมบทบาทเพ่ือการสื่อสารของ
บุคคลในการทํางานภายในองค์กร ซึ่งคาดว่าจะมีความเหมาะสมและเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้ที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ที่เป็นกลุ่มวัยเริ่มทํางาน (First Jobber) มีประสบการณ์การทํางานไม่เกิน 4 ปี หรือผู้ที่กาลังจะ
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เข้าสู่ตลาดแรงงาน นําเสนอในรูปแบบของสื่อวิดีโอออนไลน์ ตามลักษณะความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้รับสื่อที่มีต่อสื่อสาระบันเทิงชิ้นนี้ เพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการที่เหมาะสมในการสร้างสรรค์สื่อ
สาระบันเทิงออนไลน์  

สาระบันเทิงชิ้นนี้ เพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการที่เหมาะสมในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง
ออนไลน์ การสื่อสารกับผู้คนในสังคมรอบตัวในชีวิตประจําวัน มักเกิดจากการที่มนุษย์ใช้ตัวตนของตนเองใน
การสื่อสาร การสร้างตัวตนและการพัฒนาบุคลิกภาพจึงเป็นสิ่งสําคัญที่จําเป็นต้องฝึกฝนและพัฒนาให้มีความ
เหมาะสมกับบาทและสถานการณ์ที่ดํารงอยู่ เพ่ือให้การปฏิสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้างเป็นไปได้อย่างราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ ทั้งยังเป็นผลดีต่อตนเองในด้านต่าง ๆ ที่มาจากการวางตัวให้เหมาะสมกับบทบาทหรือสถานภาพ
ที่ตนดํารงอยู่ ณ ขณะนั้น  

 การใช้หลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดงเพ่ือการพัฒนาศักยภาพในการสื่อสาร  เป็นการประยุกต์ใช้
เทคนิควิธีการสาหรับนักแสดงหรือผู้เรียนทางด้านการสื่อสารการแสดง ที่จาเป็นต้องทําความเข้าใจหลักปฏิบัติ
ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์แล้วนํามาปรับประยุกต์ใช้ในการแสดงไปตามบทบาทที่ได้รับ นํามาถ่ายทอดอย่าเป็น
ธรรมชาติ ซึ่งจริง ๆ แล้วการแสดงเป็นเรื่องใกล้ตัว แต่คนส่วนใหญ่จะมองว่าหลักพ้ืนฐานการแสดงมีไว้สาหรับ
ดารานักแสดงเท่านั้น แต่ในความเป็นจริงการใช้ชีวิตกับการแสดงละครที่ถูกต้องก็เปรียบเสมือนการกระทํา
แบบเดียวกัน กระทําไปตามบทบาทและสถานการณ์ที่ดารงอยู่ ณ ขณะนั้นอย่างเต็มที่ ฉะนั้นจึงสามารถนํา
หลักปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับการแสดงมาปรับใช้เพื่อการพัฒนาศักยภาพในการสื่อสารได้  

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจในการสร้างสรรค์สื่อการเรียนรู้ในรูปแบบการให้ความรู้ผสมผสานกับสื่อบันเทิงใน
ครั้งนี ้เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมการเรียนรู้ของผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ โดยมีกรณีศึกษาเป็นเรื่องการสื่อสารผ่าน
หลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง ในการสื่อสารของบุคคลในการทํางานภายในองค์กรสมัยใหม่ ซึ่งเป็นการ
ผสมผสานระหว่างสาระความรู้และความบันเทิงเข้าด้วยกัน โดยคาดหวังให้ผู้รับสื่อสามารถเข้าใจและเข้าถึงได้
ง่าย ทั้งยังนําไปใช้ได้จริงในชีวิตประจาวันหรือในสถานการณ์ใกล้ตัวของผู้รับสื่อได้อีกด้วย 

 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศึกษาหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้รับสารผ่านสื่อออนไลน์ 

 2. เพ่ือสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ที่ให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการ
แสดง  
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วิธีการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติ
ด้านสื่อสารการแสดง” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบสหวิธีการ (Multi-Research Methodology) ซึ่งเป็นการผสาน
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ (Interview) ด้านหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง เพ่ือให้ความรู้แก่ผู้รับสารผ่านสื่อออนไลน์ 
ร่วมกับระเบียบวิธีวิจัยเชิงสร้างสรรค์ (Creative Research) เพ่ือสร้างสรรค์สื่อการเรียนรู้ในรูปแบบการให้
ความรู้ผสมผสานกับสื่อบันเทิง เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมการเรียนรู้ของผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ ในการสื่อสาร
ผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง  

 วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้ในการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสาระบันเทิง 
(Edutainment) และสื่อออนไลน์ รวมทั้งข้อมูลเกี่ยวกับหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง เรื่องการสวมบทบาท
เพ่ือการสื่อสาร ด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรม (Review Literature) เกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อ
สาระบันเทิง แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ แนวคิดทฤษฎีด้านกระบวนการสื่อสาร และแนวคิดทฤษฎีด้าน
สื่อสารการแสดง รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ( Interview) อันประกอบไปด้วย 
ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสาระบันเทิง รวมทั้งหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง และผู้เชี่ยวชาญทางด้านการผลิตสื่อ
และการเผยแพร่สื่อออนไลน์ เพ่ือนําองค์ความรู้ที่ได้มาพัฒนาเป็นสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ 

 วิธีการวิจัยเชิงสร้างสรรค์ (Creative Research) ใช้ในการผลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้
ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดงในรูปแบบสื่อวิดีโอสําหรับเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
แล้วทดลองเผยแพร่แก่กลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการเชิงทดลองและสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือ
ประเมินผลสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เกี่ยวกับการรับรู้และความพึงพอใจ รวมทั้งข้อเสนอแนะในการพัฒนาสื่อ
สาระบันเทิงออนไลน์ ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างที่มีความเป็นตัวแทนของกลุ่มวัยเริ่มทํางาน (First Jobber) มี
ประสบการณ์การทํางานไม่เกิน 4 ปี หรือผู้ที่กําลังจะเข้าสู่ตลาดแรงงาน และเป็นผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจํา 

เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ต่อไป 

 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 จากการวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลัก
ปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง” พบว่าหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงเพ่ือให้ความรู้แก่ผู้รับสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ ในแต่ละขั้นตอนมีปัจจัยต่าง ๆ ที่ควรคํานึงถึง ซึ่งมาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ดังต่อไปนี้ 
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 ผู้เชี่ยวชาญด้านกาประยุกต์สาระความรู้ผสมผสานเข้ากับรูปแบบวิธีการน าเสนอผ่านสื่อบันเทิง 
รวมทั้งหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง ได้แก่ อาจารย์ ดร.ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร อาจารย์ภาควิชาวาท
วิ ท ย า แ ล ะ สื่ อ ส า ร ก า ร แ ส ด ง  ค ณ ะ นิ เ ท ศ ศ า ส ต ร์  จุ ฬ า ล ง ก ร ณ์ ม ห า วิ ท ย า ลั ย  แ ล ะ  
คุณเกรียงไกร ฟูเกษม ผู้เชี่ยวชาญการฝึกอบรมด้านการสื่อสาร บริษัท กรุงเทพดุสิต เวชกรรม จํากัด ได้ให้
ความเห็นเกี่ยวกับหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง เอาไว้ว่า 

 หลักในการสร้างสรรค์สื่อประเภทสาระบันเทิง สิ่งที่ต้องคํานึงถึงคือเนื้อหาสาระที่ต้องการนําเสนอ 
ผู้ชมไม่เพียงได้รับแค่ความบันเทิง แต่น้ําหนักของสะระและความบันเทิงต้องใกล้เคียงกัน แก่นหรือ theme 

ของสิ่งที่นําเสนอต้องชัด แนวคิดเรื่องความสนุกสนานและความบันเทิงเป็นวิธีการเล่าเรื่องหรือสื่อสารประเด็น
ที่ต้องการออกไป การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิง ผู้ที่รับชมส่วนใหญ่จะเกิดการรับรู้ในสิ่งที่ต้องการสื่อสาร แต่
อาจไม่เกิดการเรียนรู้เท่าไรนัก เนื่องจากไม่เกิดการฝึกฝนและปฏิบัติ เพียงแค่ได้เห็นภาพแทนหรือที่เป็น
ตัวอย่างเท่านั้น แต่ข้อดีของสื่อชนิดนี้คือสามารถช่วยให้ผู้ชมเปลี่ยนทัศนคติหรือมุมมองในเรื่องที่นําเสนอ เกิด
การตีความ และนํากลับไปคิดต่อยอดได้ เป็นการเรียนรู้ที่ไม่ได้แยกกับความเพลิดเพลิน เป็นการยกรับดับให้สื่อ
ดูมีคุณค่าและมีมูลค่ามากยิ่งขึ้น 

 การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงในรูปแบบสื่อออนไลน์ นําเสนอผ่านสื่อประเภทวิดีโออาจทําได้หลาย
รูปแบบ ทั้งแบบรายการ การแสดง หรือการรวมหลาย ๆ อย่างเข้าไว้ด้วยกัน ข้อดีคือผู้ชมสารถรับชมที่ไหน
เมื่อไหร่ก็ได้ ทั้งยังดูซ้ําแล้วซ้ําอีกได้ตามความต้องการ แต่สื่อสาระบันเทิงนั้นจําเป็นที่จะต้องมีปฏิสัมพันธ์ ต่าง
จากสื่อบันเทิงทั่วไปที่รับชมเพ่ือความสนุกสนานเพลิดเพลิน ไม่ต้องมีปฏิสัมพันธ์ก็ได้ ดังนั้นสื่อสาระบันเทิงจึง
อาจเหมาะกับการเป็นส่วนหนึ่งของรายการ หรือใช้เป็นสื่อประกอบการเรียนการสอน เพ่ือช่วยให้เกิดความ
สนใจและเข้าใจในเนื้อหาที่นําเสนอมากข้ึน 

 การนําเสนอเนื้อหาสาระความรู้ หรือนําเสนอหลักปฏิบัติในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ลงไปในสื่อสาระบันเทิง 
อย่าง การใช้หลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง เรื่องการสวมบทบาทเพ่ือการสื่อสารของบุคคลในการทํางาน
ภายในองค์กรยุคใหม่ สิ่งที่ผู้สร้างสรรค์ต้องคํานึ่งถึงคือ เนื้อหาสาระที่ตรงตามความต้องการ หรือเป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย วิเคราะห์สิ่งที่ผู้ชมมองหา เพ่ือให้ผลิตผลงานออกมาแล้วตรงตามความต้องการของผู้ชม 
หรือผู้ชมเกิดความสนใจที่จะเรียนรู้ ซึ่งรูปแบบและวิธีการนําเสนอก็ต้องมีความสมเหตุสมผล สร้างความดึงดูด
ใจในรูปของสื่อบันเทิง และองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง หากอยู่ในช่องทางออนไลน์ ความยาวที่น่าจะมี
ความเหมาะสมคือ 5 นาทีขึ้นไป แต่ไม่ควรเกิน 15 นาที ซึ่งผู้ชมจะเข้าถึงสื่อประเภทนี้ได้ง่าย มีภาวะของการ
เรียนรู้ได้มากกว่าการเรียนในห้องเรียน และสามารถเรียนรู้ได้ตามสภาวะพึงพอใจของตนเอง 

 นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการผลิตสื่อประเภทสาระความรู้ สื่อบันเทิง รวมทั้งการเผยแพร่สื่อ
อ อ น ไ ล น์  ไ ด้ แ ก่  คุ ณ ชุ ติ ม า  แ ด ง ป ร ะ เ ส ริ ฐ  หั ว ห น้ า ฝ่ า ย ผ ลิ ต ร า ย ก า ร ด้ า น ส า ร ป ร ะ โ ย ช น์   
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และ คุณกรรณิกา เชาวกุล ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและสื่อออนไลน์ บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จํากัด ก็ได้ให้ความเห็น
เกี่ยวกับ การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค และการเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงผ่านสื่อ
ออนไลน์ เอาไว้ดังนี้ 

 การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ สิ่งที่สําคัญที่สุดคือการสร้างเอกลักษณ์ของสื่อที่นําเสนอ ให้
สาระความรู้ในแนวทางที่แตกต่างและแปลกใหม่ โดยที่สาระความรู้ต้องมาก่อน ความบันเทิงเป็นแค่รูปแบบ
วิธีการนําเสนอ การกําหนดกลุ่มผู้ชมเป้าหมายมีไว้เพ่ือให้ผู้ผลิตมีแนวทางในการสร้างสรรค์ผลงานเพ่ือตอบ
โจทย์กับกลุ่มคนเหล่านั้นแบบกว้าง ๆ แต่แท้ที่จริงเราไม่สามารถกําหนดกลุ่มผู้ชมในโลกออนไลน์ได้ เนื่องจากมี
หลายปัจจัยที่ทําให้ผู้ชมเลือกตัดสินใจรับชมสื่อต่าง ๆ ในช่องทางออนไลน์ สิ่งที่สําคัญอย่างหนึ่งก็คือ เอกลักษณ์
และความน่าสนใจของสื่อนั้น ๆ ซึ่งอาจมาจาก เนื้อหาสาระที่เป็นเรื่องน่าสนใจหรือผู้คนกําลังให้ความสนใจ 
เป็นประโยชน์ หรืออาจมาจากองค์ประกอบของสื่อ เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักชื่นชอบ หรือมีเสน่ห์
ดึงดูด การใช้เทคนิคพิเศษประกอบ เช่น เสียงดนตรี เพลง Info-graphic และวิธีการนําเสนอที่น่าสนใจ เป็นต้น 

 การผลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ หากมีเรื่องธุรกิจและราได้เข้ามาเกี่ยวข้อง ปัจจัยที่ต้องคํานึงถึงก็
เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย อาทิ นายทุยหรือผู้สนับสนุนการผลิตสื่อนั้น ๆ ที่ต้องตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้สนับสนุน มีหลักเกณฑ์หรือปัจจัยควบคุมเข้ามาเกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังมีเรื่องลิขสิทธิ์ต่าง ๆ ในการใช้
ทรัพยากรในการสร้างสรรค์หรือผลิต ทั้งบุคคล เพลงหรือดนตรีประกอบ รูปภาพหรือคลิปวิดีโอ ฯลฯ และใน
การเผยแพร่สื่อก็มีปัจจัยเข้ามาเกี่ยวข้องเช่นเดียวกัน ทั้งระยะเวลาของสื่อที่ผลิต ช่วงเวลาในการเผยแพร่ และ
ที่สําคัญคือช่องทางในการเผยแพร่ ซึ่งต่างก็มีผลต่อการได้รับรายได้จากการเผยแพร่สื่อนั้น ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการผลิตสื่อประเภทสาระความรู้ สื่อบันเทิง รวมทั้งการเผยแพร่
สื่อออนไลน์ รวมทั้งผู้เชี่ยวชาญด้านกาประยุกต์สาระความรู้ผสมผสานเข้ากับรูปแบบวิธีการนําเสนอผ่านสื่อ
บันเทิง และหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง ข้างต้นพบว่า การนําหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงเพ่ือให้
ความรู้แก่ผู้รับสารผ่านสื่อออนไลน์ ไปปรับใช้เพื่อการให้สารประโยชน์ในเรื่องต่าง ๆ ควบคู่กับความบันเทิงจาก
รูปแบบหรือวิธีการนําเสนอในการวิจัยครั้งนี้ ใช้องค์ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง 
ในเรื่องการสวมบทบาทเพ่ือการสื่อสารของบุคคลในการทํางานภายในองค์กรยุคใหม่ มาสร้างสรรค์สื่อ
สาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือ ให้ความรู้แก่กลุ่มผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ ในกลุ่มวัยเริ่มทํางาน (First Jobber) หรือผู้ที่
กําลังจะเข้าสู่ตลาดแรงงาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การสวมบทบาท เป็นหลักการพ้ืนฐานสําหรับศิลปะการแสดง ผู้แสดงจะต้องเล่นเป็นบุคคลอ่ืน 
ถ่ายทอดเรื่องราว ความคิด ความรู้สึก ผ่านตัวละครที่ตนเองกําลังสวมอยู่ ซึ่งผู้แสดงจะต้องมีความเข้าใจ และ
ตีความบทบาทที่ตนเองกําลังสวมอยู่อย่างรอบด้าน ไม่เพียงเป็นการเสแสร้งเล่นไปเหมือนกับการสวมหน้ากาก 
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ซึ่งบทบาทนี้เป็นสิ่งที่จะบอกว่าบุคคลที่ดํารงตําแหน่งต่าง ๆ จะมีการกระทําต่อกันในลักษณะใด บทบาทคือ
ขอบเขตของอํานาจ หน้าที่ และสิทธิในการกระทํา ที่เรามีต่อผู้อ่ืน โดยคน ๆ หนึ่งมีหลายบทบาท ขึ้นอยู่กับว่า
คน ๆ นั้น มีการติดต่อสัมพันธ์กับผู้ใด ซึ่งในชีวิตจริง ผู้คนแต่ละคนก็มีบทบาท หน้าที่ และสถานภาพ ที่อาจมา
จากบทบาทหน้าที่ในครอบครัว สถาบันทางสังคม หน้าที่การงาน และสถานภาพที่ติดตัวมาตั้งแต่กําเนิด ซึ่ง
ต้องแสดงบทบาทท่ีเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละสถานการณ์ท่ีดํารงอยู่ คล้ายกับการสวมบทบาทในการแสดงนั่นเอง 

การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการ
แสดง จึงดําเนินการออกแบบสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เขียนบทที่มีการประยุกต์องค์ความรู้ด้านการสวม
บทบาทเพ่ือการสื่อสาร นําเสนอในรูปแบบของสถานการณ์จําลอง โดยใช้เพลงและดนตรีที่คุ้นหูมาประกอบ
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย จากนั้นดําเนินการผลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ในรูปแบบสื่อวิดีโอสําหรับ
เผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ ความยาวไม่เกิน 15 นาที แล้วทดลองเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงออนไลน์นี้ แก่กลุ่ม
ตัวอย่าง ด้วยวิธีการเชิงทดลองและสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือประเมินผลการรับรู้และความพึง
พอใจ รวมทั้งข้อเสนอแนะในการพัฒนาสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ 

 การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ในรูปแบบสื่อวิดีโอตัวอย่างสําหรับเผยแพร่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดงแก่กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเริ่ม
ทํางาน (First Jobber) ได้แก่ องค์ความรู้ที่เป็นพ้ืนฐานในการสื่อสาร ใช้ในการฝึกฝนนักแสดง นํามาประยุกต์ใช้
ในการฝึกฝนทักษะการสื่อสารในด้านต่าง ๆ ในการทํางานในองค์กรสมัยใหม่ และในชีวิตประจําวัน ประกอบ
ไปด้วย 

 1. การฝึกฝนเสียง เป็นการนําองค์ความรู้เรื่องการใช้เสียงเพ่ือการสื่อสาร ซึ่งเป็นการฝึกฝนแก้ปัญหา
ข้อบกพร้องส่วนใหญ่ในการใช้เสียงพูด ซึ่งอาจมากจากการหายใจที่ผิด และวิธีการเปล่งเสียงที่ไม่ถูกต้อง 
เพ่ือให้ผู้ใช้เสียงสามารถพูดและออกเสียงอย่างถูกต้อง ชัดเจน และมีความไพเราะ น่าฟัง 

 2. การสร้างบทบาท เป็นการเข้าใจบทบาทหน้าที่และสถานภาพในชีวิตประจําวันของแต่ละบุคคลทํา
ให้สามารถจัดการกับบทบาทหน้าที่และสถานภาพที่ดํารงอยู่ในแต่ละสถานการณ์ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งอาจ
เรียนรู้และจดจําพฤติกรรมมาจากต้นแบบในการสังเกตพฤติกรรมในบทบาทและสถานภาพนั้น ๆ 

 3. การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เป็นศักยภาพด้านการสื่อสารที่สําคัญอีกอย่างหนึ่ง ซึ่งหากเกิดปัญหาหรือ
ข้อผิดพลาดขึ้น จะต้องหาวิธีการในการจัดการหรือแก้ไขปัญหาให้ผ่านไปได้อย่างลุล่วง เพ่ือให้เกิดผลกระทบ
กั บ ง า น ห รื อ กั บ ต น เ อ ง ใ ห้ น้ อ ย ที่ สุ ด  ซึ่ ง จํ า เ ป็ น จ ะ ต้ อ ง ม อ ง เ ห็ น ห รื อ รั บ รู้ ถึ ง ปั ญ ห า 

นั้น ๆ ก่อน ผ่านการเห็น การได้ยิน หรือการตีความ แล้วจึงคิดหาวิธีในการแก้ไขปัญหาหรือสถานการณ์นั้น ๆ  

ได ้
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 การด าเนินการผลิต เริ่มตั้งแต่ ขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) เป็นการเตรียมข้อมูล การ
เขียนบท การประสานงานการถ่ายทํากับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง เช่น นักแสดง และช่างภาพ ต่อมาในขั้นตอนการ
ผลิต (Production) เป็นการดําเนินการถ่ายทําบันทึกภาพและเสียง ตามบทท่ีกําหนด ในสถานที่ที่กําหนดไว้ใน
แต่ละสถานการณ์ และในขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production) เป็นการจัดลําดับภาพ การใส่เทคนิคพิเศษ 
เสียงและดนตรีประกอบ เพ่ือให้สื่อที่ผลิตออกมาสมบูรณ์ที่สุด 

 การทดลองเผยแพร่สื่อสารบันเทิงออนไลน์  ใช้วิธีการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) 

ในกลุ่มผู้ชมที่มีความเป็นตัวแทนของกลุ่มวัยเริ่มทํางาน (First Jobber) มีประสบการณ์การทํางานไม่เกิน 4 ปี 
หรือผู้ที่กําลังจะเข้าสู่ตลาดแรงงาน และเป็นผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจํา ประกอบไปด้วยบัณฑิตจบใหม่ นิสิต 
นั ก ศึ ก ษ า  ร ะ ดั บ ป ริ ญ ญ า โ ท  แ ล ะ ร ะ ดั บ ป ริ ญ ญ า ต รี  ชั้ น ปี ที่  4 จ า ก ม ห า วิ ท ย า ลั ย 

ต่าง ๆ ซึ่งจากสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ทั้ง 3 ตอน ผู้ร่วมสนทนาเห็นเป็นเสียงเดียวกันว่า ได้รับทั้งสาระความรู้
และความบันเทิงไปพร้อม ๆ กัน โดยผู้วิจัยไม่ต้องแจ้งให้ทราบก่อนว่าเรื่องนั้น ๆ เป็นเรื่องที่ให้สาระความรู้ใน
ประเด็นใด แต่สัดส่วนของความบันเทิงอาจมากกว่าสาระความรู้เล็กน้อย แต่เป็นเรื่องท่ีต่างเห็นว่าดีแล้ว เพราะ
หากสาระความรู้มากไปอาจทําให้ภาพรวมไม่น่าสนใจ ถ้าอยากได้สาระความรู้อย่างเดียวอาจเลื อกชมสื่อการ
เรียนการสอนเฉพาะทางมากกว่า 

 ข้อคิดเห็นหากผลลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ที่ให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสาร
การแสดง กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาสนใจอยากรับชมเนื้อหาสาระในประเด็นอ่ืน ๆ ต่อ ในเรื่องราวที่มีความ
สอดคล้องกัน หรือในประเด็นเดียวกันแต่ต่างสถานการณ์ออกไป เช่น หลักในการฝึกฝนด้านการออกเสียง การ
พูดให้ถูกต้องตามอักขระวิธี การสื่อสารผ่านการแสดงท่าทาง เป็นต้น 

 ทั้งนี้โดยส่วนใหญ่รับชมครั้งแรกมองว่าได้รับเพียงข้อมูลเบื้องต้น เป็นเพียงการรับรู้แต่ไม่เกิดการฝึก
ปฏิบัติตาม แต่มีโอการที่จะเลือกรับชมซ้ํา เมื่อต้องการฝึกปฏิบัติหรือทบทวน เพ่ือนําไปปรับใช้ในการพัฒนา
บุคลิกภาพหรือการสื่อสารของตนเองในอนาคตต่อไป 

 ผู้ร่วมสนมนายังมองว่า สื่อสาระบันเทิง ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกชมได้เอง 
อาจรับชมเฉพาะบางตอนที่ตรงกับความสนใจของตน หรือสามารถเลื่อนเนื้อหาไปตรงจุดที่ตนสนใจได้เลย ไม่
เป็นการยัดเยียด หรือบีบบังคับให้ชม หรือต้องมีการรอระยะเวลาฉายตามกําหนดการณ์ดังเช่นสื่อประเภทอ่ืน 
อย่างในอดีต ทั้งยังสามารถเลือกนําไปใช้ประกอบเพื่อเป็นตัวอย่างในการเรียนการสน และการฝึกปฏิบัติจริงได้ 

 การรับชมและพูดคุยเกี่ยวกับสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ที่ให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้าน
สื่อสารการแสดง ดังตัวอย่างข้างต้นนี้ โดยภาพรวมมองว่าเป็นประโยชน์และเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการผลิต 
สร้างสรรค์ของทางผู้ผลิต และเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้ชมหรือผู้บริโภค ทั้งยังได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับหลักและ
แนวทางในการสร้างสรรค์สื่อประเภทนี้ไว้ ซึ่งจะกล่าวถึงไปส่วนต่อไป 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลัก
ปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดง” สามารถสรุปได้ว่าหลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงเพ่ือให้ความรู้แก่ผู้รับสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ ในขั้นตอนต่าง ๆ ประกอบไปด้วยปัจจัยที่ต้องคํานึงถึง ดังนี้   

ขั้นก่อนการผลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ 

1) การออกแบบสื่อ ผู้ส่งสารต้องต้องวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารทุกขั้นตอนให้คลอบคลุมก่อน
ดําเนินการผลิตหรือสร้างสรรค์สื่อประเภทสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือเป็นการให้ความรู้ ความเข้าใจ ใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่งแก่ผู้รับสาร ซึ่งอาจนําไปสู่ความเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาในเรื่องนั้น ๆ ได้ 

2) เนื้อหาสาระ เป็นสารที่ต้องการส่งไปยังผู้รับสาร ซึ่งผ่านการคัดกรองมาจากผู้ส่งสารแล้ว ว่าต้องการ
นําเสนอสิ่งนี้เพ่ือเป็นเนื้อหาสาระ และประโยชน์แก่ผู้รับสาร 

3) วิธีการนําเสนอ สื่อประเภทสาระบันเทิงต้องนําเสนอสาระความรู้ควบคู่ไปกับความบันเทิง ซึ่งก็มี
รูปแบบวิธีการนําเสนอหลากหลาย ขึ้นอยู่กับผู้ส่งสารว่าจะนําเสนอเนื้อหาสาระด้วยวิธีการหรือ
รูปแบบในการสื่อสารรูปแบบใด เช่น รายการประเภทต่าง ๆ ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์ หรือเพลง เป็นต้น 

4) กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย หรือผู้รับสาร เป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องคํานึงถึงเพ่ือเป็นกลุ่มเป้าหมายตั้งต้นในการผลิต
สื่อให้ตรงตามความต้องการ ความคาดหวัง หรือรสนิยม ของผู้รับสารในกลุ่มนั้น ๆ 

5) ผู้สนับสนุนหรือนายทุนในการผลิตสื่อ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยควบคุม ที่อาจมีอิทธิพลต่อการออกแบบและ
การผลิตสื่อ ซึ่งผู้ส่งสารก็ต้องให้ความสําคัญ และไม่ละเลยต่อความต้องการและกฎเกณฑ์ที่ถูกกําหนด
มาโดยผู้สนับสนุนหรือนายทุนในการผลิตสื่อ แต่ต้องไม่ทิ้งรูปแบบหรือแก่นที่ต้องการนําเสนอไป 

ขั้นการดําเนินการผลิตสื่อสาระบันเทิงออนไลน์  

1) การเลือก ผู้ให้ข้อมูล พิธีกร หรือนักแสดง ในการนําเสนอสื่อประเภทสาระบันเทิง ก็ข้ึนอยู่กับเนื้อหาที่
นําเสนอ และผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพล หรือมีความดึงดูดใจ
ต่อกลุ่มเป้าหมาย หรือหากใช้ผู้ เชี่ยวชาญหรือผู้รู้ต้องมาจากหน่วยงานหรือตําแหน่งงานที่
กลุ่มเป้าหมายให้การยอมรับหรือเชื่อถือ สื่อจึงจะมีประสิทธิภาพและมีความดึงดูดผู้รับสาร 

2) กระบวนการถ่ายทํา ต้องมีความเป็นมืออาชีพ อุปกรณ์การถ่ายทําที่เหมาะสมเข้ากับรูปแบบการ
นําเสนอในปัจจุบัน ฉากและอุปกรณ์ประกอบฉาก รวมทั้งองค์ประกอบต่าง ๆ ต้องมีการตระเตรียม
เอาไว้เป็นอย่างดีสําหรับการถ่ายทําโดยเฉพาะ และดําเนินการถ่ายทําไปตามข้ันตอนและลําดับที่มีการ
วางแผนไวก่อนล่วงหน้า ซึ่งหากมีประสบการณ์ในการผลิตสื่อประเภทสารความรู้ หรือสื่อบันเทิง จะ
ช่วยให้กระบวนการในการถ่ายทําราบรื่นมากยิ่งข้ึน 
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3) การใช้เสียงเพลงหรือดนตรีประกอบ ต้องมีความเหมาะสมกับเนื้อหาที่นําเสนอ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับภาพที่ปรากฏ ไม่ดังหรือเบาจนเกินไป หากเป็นสื่อที่แสวงผลกําไรหรือมีภาคธุ รกิจเข้ามา
เกี่ยวข้อง ต้องคํานึงถึงเรื่องลิขสิทธิ์เพลงและดนตรีทีใช้ประกอบด้วย 

4) การตัดต่อลําดับภาพ เป็นอีกหนึ่งขั้นตอนสําคัญในการนําเสนอหรือบอกเล่าเรื่องราวให้มีความชัดเจน 
กระชับ และดึงดูดผู้รับสาร ซึ่งอาจเพ่ิมลูกเล่นหรือองค์ประกอบเพ่ิมเติมเพ่ือความน่าสนใจ อย่าง 
ข้อความ รูปภาพหรือวิดีโอประกอบ Info-graphic และ effect ประกอบต่าง ๆ เป็นต้น 

5) ความยาวของสื่อ ควรมีความเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้รับสาร หากเป็นการเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ 
และผู้รับสารเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ความยาวของสื่อประเภทสาระบันเทิงท่ีเหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 5 – 

15 นาที และต้องมีความดึงดูดใจผู้ชมตั้งแต่ช่วงแรกของคลิป ที่ทําให้ผู้รับสารเลือกที่จะรับชมต่อ ไม่
ปิดหรือเปลี่ยนไปรับชมสื่ออ่ืน ๆ ที่มีความน่าสนใจมากกว่า 

ขั้นเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงออนไลน์  

1) ช่องทางการเผยแพร่ การเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ช่องทางที่เหมาะสมกับ
กลุ่มผู้ชมเป้าหมายหรือผู้รับสารก็คือ Youtube เนื่องจากสามารถอัพโหลดสื่อและเผยแพร่ได้โดยตรง 
เข้าถึงได้ในวงกว้าง และสามารถค้นหาได้ง่ายที่สุด นอกจากนี้ในปัจจุบันยังมีช่องทางอ่ืน ๆ ให้เลือก
เผยแพร่ออนไลน์ได้อีกหลากหลาย เช่น Facebook, Line TV, IG TV, Vimeo ฯลฯ ซึ่งแต่ละช่องทาง
ก็มีทั้งข้อจํากัดและความนิยมที่แตกต่างกันออกไป ผู้ส่งสารต้องวิเคราะห์กลุ่มผู้รับสารว่าเผยแพร่ผ่าน
ทางออนไลน์ช่องทางใดจึงจะมีประสิทธิภาพและเข้าถึงได้มากท่ีสุด 

2) พฤติกรรมผู้รับสื่อ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ต้องคํานึงถึงในการเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ อย่าง 
ช่วงเวลาในการเผยแพร่สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ช่วงเวลาที่ดีที่สุดคือช่วงหัวค่ํา เพราะเป็นช่วงเวลาที่
คนส่วนใหญ่เสร็จสิ้นจากภารกิจประจําวัน การเรียน การทํางาน และการเดินทาง มีเวลามากพอที่จะ
สนใจรับชมสื่อประเภทที่ให้สาระความรู้แม้ว่าจะอยู่ในรูปแบบสื่อบันเทิงก็ตาม ไม่ควรเผยแพร่ใน
ช่วงเวลาดึกหรือเช้าเกินไป เพราะความสนใจของผู้คนในช่วงเวลานั้น ๆ มีน้อย เป็นต้น 

3) ผลตอบรับ การเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ส่งสารสามารถรับรู้จํานวนผู้ชมได้จากยอดที่แสดงผ่าน
ช่องทางการเผยแพร่ต่าง ๆ ยิ่งตัวเลขมากยิ่งหมายถึงการเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้มาก และยังเป็นช่องทางให้
ผู้ชมสามารถแสดงความคิดเห็นเป็นข้อความทิ้งไว้ได้ ทําให้ผู้ส่งสารและผู้ชมคนอ่ืน ๆ เห็นความคิด
และทัศนคติเหล่านั้นได้ ซึ่งแตกต่างจากการเผยแพร่ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ อย่าง โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อวี
ดีทัศน์ ที่ผู้ชมไม่สามารถแสดงความคิดเห็นเป็นข้อความสาธารณะได้ 

4) รายได้จากการเผยแพร่สื่อ มีความสอดคล้องกับช่องทางในการเผยแพร่ พฤติกรรมของผู้บริโภค  และ
ผลตอบรับในการเผยแพร่สื่อ ซึ่งขึ้นอยู่กับการวางแผนและกําหนดกลยุทธ์การเผยแพร่สื่อของผู้ส่งสาร 
ความน่าสนใจและดึงดูดใจของสื่อสาระบันเทิงนั้น ๆ และองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องประกอบเข้า
ด้วยกัน 
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 หลักในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ต้องคํานึงถึงองค์ประกอบหลาย ๆ ส่วน ทุก ๆ
กระบวนการในการผลิต ตั้งแต่ขั้นก่อนการผลิต ทั้งการออกแบบสื่อ เนื้อหาสาระ วิธีการนําเสนอ กลุ่มผู้ชม
เป้าหมาย และผู้สนับสนุนสื่อ ขั้นกระบวนการผลิต ทั้งการเลือกใช้องค์ประกอบต่าง ๆ การดําเนินการถ่ายทํา
และตัดต่อ รวมทั้งขั้นหลังกระบวนการผลิต การเผยแพร่ ผลตอบรับ และรายได้ 

 สื่อสาระบันเทิงออนไลน์เป็นการสร้างสรรค์สื่อที่ผสมผสานทั้งสาระความรู้และความบันเทิงเข้าด้วยกัน 
เพ่ือเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับรู้ เข้าใจ ซึ่งอาจนําไปสู่ความเปลี่ยนแปลงและ
การพัฒนาในด้านต่าง ๆ ได้ เมื่อได้ทําการทดลองศึกษาวิจัย ทั้งจากการศึกษาข้อมูลเอกสาร สัมภาษณ์พูดคุย
กับผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ สร้างสรรค์ตัวอย่างผลงานสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ และการสนทนากลุ่มกับ
ผู้บริโภคเป้าหมาย ยืนยันว่าแนวคิดเรื่องสื่อสาระบันเทิงที่ผู้เชี่ยวชาญท่านต่าง ๆ อาทิ ปาริชาต สถาปิตานนท์ 
สโรบล (2541) นภาภรณ์ อัจฉริยกุล และคณะ (2544) รวมทั้งผู้เชี่ยวชาญท่านอ่ืน ๆ ได้ให้คํานิยามไว้ เป็นจริง
ตรงตามข้อมูลทั้งหมดข้างต้น ที่นําเสนอมาทั้งหมด แตกต่างเพียงในส่วนของช่องทางในการเผยแพร่ ซึ่งในครั้ง
นี้เป็นการเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ และกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่ม Generation ใหม่ ซึ่งมีพฤติกรรมในการรับ
สื่อที่แตกต่างไปจากในอดีต ให้ความสนใจในสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ หลักในการสร้างสรรค์สื่อ
สาระบันเทิงออนไลน์จึงมีความแตกต่างจากการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงในอดีตอยู่บ้าง เช่น ระยะเวลาความ
ยาวของคลิป ควรมีความยาวแค่ประมาณ 5 – 15 นาที ไม่ควรเกิน 20 นาที และควรใช้เทคนิคและลูกเล่นต่าง 
ๆ มาประกอบเพ่ือสร้างความดึงดูดใจ และยังสามารถเลือกชมได้ตามความพึงพอใจ ไม่มีข้อจํากัดด้านสถานที่
และเวลา 

 ทั้งนี้จุดด้อยของสื่อสาระบันเทิงออนไลน์อย่างหนึ่ง ที่แตกต่างไปจากสื่อสาระบันเทิงทั่วไปในอดีตที่พบ
ในการศึกษาครั้งนี้ก็คือ หากเป็นสาระความรู้ที่ต้องอาศัยการปฏิบัติควบคู่ไปด้วย ผู้รับสารส่วนใหญ่จะเพียงแต่
รับรู้เท่านั้น ไม่ก่อให้เกิดการฝึกปฏิบัติ หรือถ้าหากมีการปฏิบัติก็ไม่สามารถทราบได้ว่าสิ่งที่ฝึกปฏิบัติหรือ
ผลลัพธ์ ตรงตามความถูกต้องหรือไม่ แตกต่างจากการเรียนการสอนโดยมีผู้สอนหรือผู้ควบคุมการฝึกปฏิบัติ
โดยตรงมาคอยชี้แนะให้คําแนะนําได้ แต่อาจใช้ประกอบการเรียนการสอนหรือการฝึกปฏิบัติได้ เพ่ือเป็น
ตัวอย่างให้ผู้เรียนเกิดความเข้าใจในเนื้อหาต่าง ๆ มากยิ่งข้ึน 

 เนื้อหาสาระที่เหมาะสําหรับนํามาประยุกต์เป็นสื่อประเภทสาระบันเทิงออนไลน์ ควรเป็นเรื่องราวที่
เป็นที่สนใจของกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย หรือที่คนทั่วไปมองเป็นเรื่องเข้าใจยาก อย่างการใช้หลักปฏิบัติด้านสื่อสาร
การแสดงในครั้งนี้ ผู้ชมจากการสนทนากลุ่มบางท่านยังมองว่าการแสดงเป็นเรื่องไกลตัว แต่หลังจากรับชมสื่อนี้
แล้วก็เปลี่ยนแปลงทัศนคติให้มองว่า สามมารถประยุกต์ใช้หลักปฏิบัติด้านสื่อสารการแสดงในการใช้
ชีวิตประจําวันในสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ นอกจานี้ยังได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับเรื่องราวที่อยากให้มีการนํามา
นําเสนอในรูปแบบของสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เช่นเรื่อง กฎหมาย การแพทย์ วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี
สารสนเทศ การเกษตร เหล่านี้เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ 

 (1) การสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ เพ่ือให้ความรู้ด้านการสื่อสารผ่านหลักปฏิบัติด้านสื่อสาร
การแสดง เป็นเพียงหนึ่งประเด็นที่เลือกนํามาศึกษา ทั้งนี้ในการสร้างสรรค์สื่อสาระบันเทิงออนไลน์สามมาร
ถนําเอาองค์ความรู้ในด้านอ่ืน ๆ มาปรับใช้ในการสร้างสรรค์ได้ 

 (2) รูปแบบในการนําเสนอสื่อสาระบันเทิงออนไลน์ อาจประยุกต์ได้หลากหลาย ทั้งรูปแบบ ละคร 
ภาพยนตร์ เพลง รายการบันเทิงประเภทต่าง ๆ หรือสื่อเพ่ือการศึกษา และสื่อบันเทิงประเภทอ่ืน ๆ ขึ้นอยู่กับ
แก่นเนื้อหาในการนําเสนอของผู้สร้างสรรค์สื่อนั้น ๆ 

 (3) ช่องทางในการเผยแพร่สื่อ นอกจากจะใช้ช่องทางออนไลน์ในการเผยแพร่เป็นหลักแล้ว ยังสามารถ
นําไปใช้เผยแพร่ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ โทรทัศน์ วิทยุ หรืออุปกรณ์สําหรับบันทึกต่าง ๆ รวมทั้งใช้ประกอบการ
เรียนการสอนในห้องเรียนหรือหลักสูตรการเรียนการสอนออนไลน์ได้อีกด้วย 

 (4) องค์ประกอบในการสร้างสรรค์และเผยแพร่สื่อสาระบันเทิง อย่าง ความยาวของสื่อ ช่วงเวลาใน
การเผยแพร่ ช่องทางในการเผยแพร่สื่อออนไลน์ อาจไม่แน่นอนตายตัว ซึ่งจะแปรผันตรงกับพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานสื่อออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไป 

 (5) ผู้ที่สนใจศึกษาในประเด็น สื่อสาระบันเทิงออนไลน์ ในอนาคต อาจเลือกศึกษาสื่อสาระบันเทิง
ออนไลน์ในประเด็นอ่ืน ๆ หรือศึกษาในกลุ่มเป้าหมายอ่ืน เพ่ือความหมากหลาย ชัดเจน และสอดรับกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้ หรืออาจศึกษาในบริบทอ่ืน ๆ ที่แตกต่างอออกไป อย่าง รูปแบบของสื่อที่นํามาผสมผสาน
กัน หรือช่องทางการเผยแพร่ที่ทันสมัยขึ้นในอนาคต 

เอกสารอ้างอิง 

กาญจนา แก้วเทพ, กิตติ กันภัย, และปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล. (2543). มองสื่อใหม่ มองสังคม
 ใหม่.  กรุงเทพฯ: เอดิสัน เพรส โพรดักส์. 

กรองทอง เศรษฐสุทธิ์. (2546). การสื่อสารทางการแสดง. สารนิพนธ์ปริญญาบัณฑิต,

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน, สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน์. 

จตุพร สุวรรณสุขุม. (2555). กระบวนการสร้างสรรค์ละครเพลง เพ่ือสื่อสารความรู้เรื่องสถิติ. วิทยานิพนธ์
ปริญญา มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, สาขาวิชานิเทศศาสตร์. 

ณัฐพล ปัญญโสภณ. (2551). การแสดง: Acting. ปทุมธานี: สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



402 - 15 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ทิพย์เกสร บุญอําไพ. (2557). การผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือการศึกษา. สืบค้นเมื่อ 11 ธันวาคม 2561, จาก 
 http://edu.stou.ac.th/edu/UploadedFile/27104-8.pdf 

นภาภรณ์ อัจฉริยกุล, และคณะ. (2539). เอกกสารการสอนชุดวิชา การจัดรายการวิทยุโทรทัศน์ (Television 

 Programming) หน่วยที่ 1-7 (พิมพ์ครั้งที่ 5). โรงพิมพ์ชวนพิมพ์: กรุงเทพฯ. 

นภาภรณ์ อัจฉริยกุล, และคณะ. (2544). เอกกสารการสอนชุดวิชา การจัดรายการวิทยุโทรทัศน์ (Television 

 Programming) หน่วยที่ 8-15 (พิมพ์ครั้งที่ 6). โรงพิมพ์ชวนพิมพ์: กรุงเทพฯ. 

นฤบดี วรรธนาคม. (2541). ผลทางสังคมของภาพยนตร์จีนชุด "เปาบุ้นจิ้น" ที่มีต่อผู้ชมใน
 กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศ ศาสตร์, 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ พัฒนาการ. 

นฤมล เตชะนานาเลิศ. (2542). สถานภาพของเทปบันทึกเสียงส าหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อของ
 ผู้ปกครอง. วิทยานิพนธ์ปริญญามาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, 
 สาขาวิชานิเทศศาสตร์ พัฒนาการ. 

บรรจง โกศัลวัฒน์. (2545). ศิลปะการแสดง ภาพยนตร์ โทรทัศน์ และละคร. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์ 

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล. (2541). เอดูเทนเมนต์: กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชนเพื่อการพัฒนา. ใน วารสาร 

 นิเทศศาสตร์, (เมษายน – มิถุนายน), หน้า 37 – 50. 

ประภาวดี ธานีรนานนท์. (2540). การเปิดรับข่าวสาร การจดจ าสาร และการเลียนแบบพฤติกรรมต่อต้านยา
เสพติด  ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต้น ในโครงการป้องกันยาเสพติดจัสท์เซย์โน. วิทยานิพนธ์
ปริญญามาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, สาขาวิชานิเทศศาสตร์พัฒนาการ. 

ปราณี สุรสิทธิ์. (2556). การพัฒนาบุคลิกภาพเพ่ืองานนิเทศศาสตร์. กรุงเทพฯ: แสงดาว. 

พรพรหม ชมงาม. (2553). การพัฒนาบุคลิกภาพเพ่ือวิชาชีพการประชาสัมพันธ์. ปทุมธานี: โรงพิมพ์
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

พัทธนันท์ เด็ดแก้ว. (2544). การศึกษาเปรียบเทียบการรับชมรายการโทรทัศน์ประเภทสาระความรู้ และ
 สาระบันเทิง การจดจ าได้ และการน าไปใช้ประโยชน์. วิทยานิพนธ์ปริญญามาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์ 
 มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, สาขาวิชานิเทศศาสตร์พัฒนาการ. 



402 - 16 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

มัทนี รัตนิน. (2546). ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการก ากับการแสดงละคอนเวที. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์ 

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

มัทนี รัตนิน. (2555). ศิลปะการแสดงละคอน (Acting): หลักเบื้องต้นและการฝึกซ้อม. กรุงเทพมหานคร:     
โรงพิมพ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

รักชน พุทธรังษี. (2560). การประยุกต์ใช้บอร์ดเกมเพ่ือพัฒนาทักษะสื่อสารการแสดง. วิทยานิพนธ์ปริญญา
 มหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, สาขาวิชานิเทศศาสตร์. 

รุ้ง ศรีอัษฎาพร. (2558). บุคลิกภาพและความสามารถในการสื่อสาร จากเด็กสู่วัยท างาน. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์
แห่งจุฬาลงกรณ์หาวิทยาลัย. 

วรพจน์ นวลสกุล. (ม.ป.ป.). กระบวนการผลิตรายการวีดิทัศน์. สืบค้นเมื่อ 5 มกราคม 2562, จาก 
 http://www.lib.ubu.ac.th/techno/Down%20Load/Bod%2046.pdf 

สุกัญญา สมไพบูลย์, และปอรรัชม์ ยอดเณร. (2550). ออกทีวีให้ดูดี TV Performance : ปรากฏตัวทาง
โทรทัศน์ในหลากหลายรายการ. กรุงเทพฯ: จรัลสนิทวงศ์การพิมพ์. 

สุกัญญา สมไพบูลย์. (2551). ศิลปะในการใช้เสียงและการอ่านวินิจสาร. หนังสือในโครงการสุนทรียนิเทศ
ศาสตร์, คณะนิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณณ์มหาวิทยาลัย. กรุงเทพฯ: ม.ป.ท. 

สดใส พันธุมโกมล. (2538). ศิลปะของการแสดง (ละครสมัยใหม่). กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์
 มหาวิทยาลัย. 

สุธรรม ชาตะสิงห์, และ อดุลย์ ตันประยูร. (2524). สังคมวิทยาเบื้องต้น. กรุงเทพมหานคร: บางกอกการพิมพ์. 

อรณิชา เสตะคุณ. (2560). ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลของการเรียนรู้ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์. วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะรัฐศาสตร์, สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร์. 

อิสระ อุทัยพัฒนะศักดิ์. (2560). การลดระดับความกังวลในการพูดต่อหน้าสาธารณะด้วยการฝึกท่าชุด 

 สุริยนมัสการ. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, คณะนิเทศศาสตร์, 
 สาขาวิชานิเทศศาสตร์. 

  



402 - 17 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

การพัฒนานักแสดงเพื่อสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นในละครโทรทัศน์ยอดนิยม 

PERFORMER DEVELOPMENT TO CREATE LOCAL CHARACTER’S 
IDENTITY IN THAI TELEVISED DRAMA 

นางสาวฐิตา ทิพย์รัตน์  และ ผศ. ดร.สุกัญญา สมไพบูลย์  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิธีการพัฒนานักแสดงเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นในละคร
โทรทัศน์ ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดกระบวนการและเทคนิคที่ใช้ในการพัฒนานักแสดงต่อไป งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยศึกษาข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนานักแสดง 
(In-Depth Interview) จํานวน 12 คน และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) โดย
ผู้วิจัยเองเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในการฝึกสอนนักแสดงพูดภาษาถิ่นใต้ในละครสัมปทานหัวใจ ผลการวิจัยพบว่า 
อัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ปรากฎในละครโทรทัศน์ ประกอบด้วยอัตลักษณ์ 5 ประเภท ได้แก่ ภาษาถิ่น , 

รูปร่าง หน้าตา, การแต่งกาย, ศิลปะการแสดงท้องถิ่น และวิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม โดยสามารถอธิบาย
ได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 1) อัตลักษณ์กลุ่มที่ถูกสร้างสรรค์จากทีมผู้ผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ รูปร่าง หน้าตา, การ
แต่งกาย และวิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม 2) อัตลักษณ์กลุ่มที่ต้องฝึกฝนในการพัฒนานักแสดง ได้แก่ ภาษา
ถิ่น, ศิลปะการแสดงท้องถิ่น ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มอัตลักษณ์ทํางานร่วมกันภายใต้กระบวนการทํางานของฝ่ายผลิต
ละครโทรทัศน์ และการเรียนรู้ของนักแสดง 
 คําสําคัญ: การพัฒนานักแสดง, อัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่น, ละครโทรทัศน์ยอดนิยม 

 

Abstract 

The purpose of this study is to examine the developed method on performance of actors 

for creating an identity of each local character in Thai drama in order to conduct new 

approach or techniques that would be used on actors development in the future. In addition, 

the study was qualitative research, which gathered the data by applying In-Depth Interview 

with 12 respondents who are an expert on the process of developing an actor’s performance. 
Besides, the participant observation would be used as a part of coaching a Southern dialect 

of an actor in ‘สัมปทานหัวใจ’ (Sam-pa-tarn-hua-jai drama). The research indicates the local 

actors' identities in 5 diverse ways which are  dialects, appearances, attires, acting arts and 

tradition and culture, which can be described in 2  groups as follows: 1 )  The identity of the 

group that was created by the TV drama production team, including appearance, attires, 
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tradition and culture 2) Identity group that must train in the development of actors, including 

local language, local performing arts, both of which Identity groups work together under the 

working process of the TV drama production department and learning by actors. 

Keyword: PERFORMER DEVELOPMENT, LOCAL CHARACTER’S IDENTITY, THAI TELEVISED 
DRAMA 

 

บทน า 

ที่มาและความสําคัญ 

สื่อโทรทัศน์มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดมาสู่ระบบทีวีดิจิทัล ไม่เพียงส่งผลดีต่อคุณภาพการรับชม
ของผู้ชมทั่วประเทศในการเปลี่ยนผ่านของระบบอะนาล็อกสู่ระบบดิจิทัลที่สามารถรองรับช่องโทรทัศน์
มากกว่า 200 ช่อง พร้อมการเติบโตของวงการรายการโทรทัศน์ต่างๆ ที่ซื้อลิขสิทธิ์ในการออกอากาศหรือการ
สร้างสรรค์รายการใหม่ สื่อโทรทัศน์จึงนับเป็นสื่อกลางที่ทําให้เกิดการแพร่กระจายทางวัฒนธรรมเข้ามาใน
สังคมผ่านรูปแบบของรายการโทรทัศน์ ละครโทรทัศน์ รายการวาไรตี้ เป็นต้น ละครโทรทัศน์เป็นอีกเครื่องมือ
หนึ่งที่เชื่อมโยงเรื่องราวความเป็นท้องถิ่น วิถีชีวิต ประเพณีมาแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกันในแต่ละพ้ืนที่ 
วัฒนธรรมทางภาษาเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของทักษะการแสดงที่เห็นได้ชัดและได้รับการยกย่องจนภาษาถิ่นเข้า
มามีบทบาทกับละครโทรทัศน์ โดยมีนักแสดงเป็นผู้ทําหน้าที่ถ่ายทอดอารมณ์ ความรู้สึกของตัวละครเหล่านั้น
ผ่านการใช้ภาษาถิ่นในการแสดงตามบทบาทต่างๆ ประกอบกับการเรียนรู้ประเพณีท้องถิ่นเพ่ือถ่ายทอดความ
สมจริงและช่วยเสริมอรรถรสในการดูละครของผู้ชม 

ภาษาถิ่นเป็นคําที่ใช้พูดกันในหมู่ผู้คนที่อยู่ในพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ต่างๆ กัน โดยยังคงมีลักษณะ
เฉพาะที่สําคัญของภาษานั้น เช่น ภาษาไทย มีภาษาถิ่นหลายภาษา ได้แก่ ภาษาไทยถิ่นใต้ ภาษาไทยถิ่นเหนือ 
ภาษาไทยถิ่นอีสาน และภาษาไทยกลางหรือถิ่นกลาง ภาษาเหล่านี้มักจะมีความหลากหลายและมีเอกลักษณ์
ทางภาษาเป็นของตนเอง (“คุณค่าของภาษาถิ่น,” 2561) 

ภาษาไทยถิ่นในสื่อละครโทรทัศน์และภาพยนตร์ไทยปรากฏทั้งการผลิตซ้ําวาทกรรมชุดเก่าของภาษา
ถิ่นและผู้ใช้ภาษาถิ่นแสดงอัตลักษณ์ในด้าน “ความเป็นบ้านนอก” “ความซื่อ” “ความไม่ทันคนในสังคม
เมือง” “ความตลก” เช่น ละครเรื่อง มนต์รักแม่น้ํามูล นําเสนอภาษาไทยถิ่นอีสานผ่านละครโทรทัศน์ แม้ว่า
ผู้ผลิตจะมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือสืบสานวัฒนธรรมทางภาษา แต่สารที่นําเสนอผ่านละครคือเนื้อหาของบท
ละครได้สะท้อนให้เห็นอัตลักษณ์ของชาวอีสานผ่านตัวละครในเรื่องที่ใช้ภาษาไทยถิ่นอีสานในการสื่อสาร 
ได้แก่ ความยากจนในชนบท การต่อสู้กับระบบทุนนิยมจากสังคมเมือง บุคลิกซื่อสัตย์ของคนอีสานซึ่งบางครั้ง
นําไปสู่ความไม่ทันคนและการถูกเอารัดเอาเปรียบได้ ละครจึงเป็นการผลิตซ้ําวาทกรรมเก่าของภาษาถิ่นอีสาน
และผู้ใช้ภาษาถ่ินอีสานไปโดยปริยาย (อรวี บุนนาค, 2559) 
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หากในมุมกลับกันตัวละครที่ใช้ภาษาถ่ินสามารถท่ีจะต่อรองพ้ืนที่ในการแสดงบทบาททางสังคมขึ้นมา
รับบทเป็นนักแสดงนําของเรื่องได้ด้วยวิธีการใดบ้าง ซึ่งจากเรื่องนายฮ้อยทมิฬก็ถูกหยิบยกขึ้นมานําเสนอใน
มุมมองที่แตกต่างออกไป คือ พระเอก นางเอก และตัวละครรายล้อมทุกตัวพูดภาษาถิ่นอีสานตลอดทั้งเรื่อง 
และด้วยแนวเรื่องของละครก็ถ่ายทอดวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนอีสาน แต่ยังคงหนีไม่พ้นการนําเสนอถึง
ความยากจน หรือความลําบาก การต่อสู้เพื่อการดํารงอยู่ 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา วงการละครโทรทัศน์ได้นําภาษาถิ่นมาเป็นส่วนหนึ่งในการถ่ายทอดศักยภาพ
ด้านการแสดงของนักแสดง อุตสาหกรรมทางการตลาดให้ความสําคัญกับละครแต่ละเรื่องที่นําความเป็น
ท้องถิ่นมาใช้เล่าเรื่องและได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง ทั้งยังเป็นการเจาะตลาดต่างจังหวัดได้ดีวัดได้จาก
ตัวเลขความนิยมทั่วประเทศ เพราะสามารถเข้าถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผู้ชมและอรรถรสในด้านของภาษา
ถิ่นได้ อย่างละครเรื่องนาคี  ที่ถ่ายทอดชีวิตความเป็นอยู่ของชาวอีสาน และการต่อรองพ้ืนที่ของตัวละคร วิถี
ชีวิตของผู้คนในลุ่มแม่น้ําโขงที่มีความเชื่อ ความศรัทธาต่อพญานาค ตัวละครทุกตัวในเรื่องต้องพูดภาษาอีสาน
ในการแสดงทั้งหมด หรือละครเรื่องรากนครา เรื่องราวชิงรักหักสวาทในสายเลือดกันเอง การแต่งกายต่างๆ ที่
ถูกถ่ายทอดออกมาด้วยวัฒนธรรมภาคเหนือ โดยนักแสดงพูดภาษาเหนือตลอดทั้งเรื่องเช่นกัน และล่าสุด
ละครโทรทัศน์เรื่อง สัมปทานหัวใจ นําเสนอเรื่องราวส่วนหนึ่งเป็นการใช้ภาษาถิ่นใต้ เพ่ือเพ่ิมกลิ่นอายของ
ความเป็นภาคใต้เข้าไปในละคร ประกอบกับพ้ืนที่ที่เกิดเรื่องราวต่างๆ ขึ้นอยู่ทางตอนใต้ของประเทศไทย จึง
สามารถนําไปพัฒนาต่อยอดให้ละครสามารถดําเนินเชื่อมโยงกันได้ทั้งเรื่อง 

ละครโทรทัศน์เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่เชื่อมโยงเรื่องราวความเป็นท้องถิ่น วิถีชีวิต ประเพณีมา
แลกเปลี่ยนซึ่งกันและกันในแต่ละพ้ืนที่ วัฒนธรรมทางภาษาเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของทักษะการแสดงที่เห็นได้
ชัดและได้รับการยกย่องจนภาษาถิ่นเข้ามามีบทบาทกับละครโทรทัศน์ การนําเสนอละครโทรทัศน์โดยการใช้
ภาษาถิ่นในการถ่ายทอดเรื่องราว จะต้องทําความเข้าใจกับอัตลักษณ์ของภาษาและวัฒนธรรมท้องถิ่นของแต่
ละพ้ืนที่เพ่ือนําไปต่อยอดสร้างสถานการณ์ต่างๆ ในละคร เนื่องจากภาษาเป็นเครื่องบ่งบอกถึงอัตลักษณ์หรือ
ความท้องถิ่นได้อย่างชัดเจนสุด เพราะตัวละครทุกตัวต้องมีบทสนทนาและสื่อสารกัน การใช้ภาษาถิ่นจึงเป็น
เครื่องมือในการเชื่อมโยงให้เกิดความรู้สึกผูกพัน รู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับละครเรื่องนั้น เพ่ิมความท้า
ทายให้กับนักแสดงที่จะต้องพัฒนาตนเองเพ่ือให้ได้รับความนิยมและการถ่ายทอดวัฒนธรรมท้องถิ่นได้อย่าง
สมจริงมากที่สุด รวมไปถึงกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์หนึ่งเรื่องจะต้องประกอบด้วยหลายขั้นตอนก่อนจะ
นํามาออกอากาศ ยิ่งมีการผสมผสานระหว่างความเป็นท้องถิ่นแล้ว ทั้งผู้เขียนบท ฝ่ายคัดเลือกนักแสดง 
นักแสดง ผู้กํากับการแสดง ผู้ฝึกสอนภาษาถ่ิน จะต้องใช้ทักษะใดบ้างในการทํางานร่วมกัน ซึ่งกระบวนการใน
การพัฒนานักแสดงผ่านตัวละครท้องถิ่นเหล่านี้เป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
หรือต่อยอดการสร้างตัวละครท้องถิ่นผ่านงานละครโทรทัศน์ให้ได้อย่างสมจริงมากท่ีสุด 

ทั้งนี้ อัตลักษณ์ด้านภาษาและประเพณีท้องถิ่นเป็นเหมือนเสน่ห์ทางวัฒนธรรมที่ดึงดูดให้ผู้ชมเข้ามา
เรียนรู้ อัตลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นที่ประกอบด้วยสวยงามของภาษาถิ่นที่ปรากฏในละครโทรทัศน์การพัฒนา
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นักแสดงให้เข้าถึงประเพณี วัฒนธรรมท้องถิ่นเหล่านั้นเป็นเครื่องมือสําคัญในการรับรู้และนําไปปรับใช้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากการนําทั้งภาษาและประเพณีท้องถิ่นเข้ามาถ่ายทอดในสื่อกระแสหลักจะต้องนําเสนอ
สิ่งที่ถูกต้องช่วยให้ละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องที่ผลิตออกมามีความสมจริง ได้รับความนิยมและผลตอบรับจาก
ผู้ชมที่ดีอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงเป็นการสืบสานและอนุรักษ์ความเป็นท้องถิ่นให้คงอยู่ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือนําเสนออัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ส่งผลต่อความนิยมของละครโทรทัศน์ 
2. เพ่ือค้นหาวิธีการพัฒนานักแสดงให้เข้าถึงอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่น 

 

วิธีการวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง ‘การพัฒนานักแสดงเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นในละครโทรทัศน์ยอดนิยม’ 
เป็นงานวิจัยที่มุ่งศึกษาการพัฒนานักแสดงในแต่ละมิติทางด้านการแสดงเพ่ือถ่ายทอดอัตลักษณ์จากตัวละคร
ท้องถิ่นท่ีปรากฏในงานละครโทรทัศน์ โดยแบ่งแยกดังนี้ 
- การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนานักแสดง 
(In-Depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างที่คัดเลือกไว้อย่างเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการพัฒนา
นักแสดงที่เป็นตัวละครท้องถิ่นในการผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ ด้านผู้ผลิตละครโทรทัศน์ (ผู้กํากับการแสดง, 
ฝ่ายคัดเลือกนักแสดง, ผู้เขียนบทโทรทัศน์, นักแสดง, ผู้ฝึกสอนภาษาถ่ิน, ผู้ฝึกสอนศิลปะการแสดงท้องถิ่น) 
- การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 

 การวิจัยที่ตัวผู้วิจัยเองเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในการฝึกสอนนักแสดงพูดภาษาถิ่นใต้ในละคร ซึ่งผู้วิจัยมี
ความรู้และความสามารถทางด้านการฝึกสอนภาษาถิ่นใต้ และเข้าไปอยู่ในขั้นตอนการถ่ายทําละครเรื่อง
สัมปทานหัวใจ และถอดกระบวนการในการเรียนรู้ด้วยการลงมือปฏิบัติในวิธีการนั้นๆ ออกมาด้วยตนเอง โดย
วิธีการเฉพาะของผู้วิจัยเองที่คิดขึ้นมาเพ่ือนําไปฝึกปฏิบัติจริงกับนักแสดง เพ่ือมองหาความคล้ายและความ
แตกต่างที่เกิดขึ้นในกระบวนการ เพ่ือดูวิธีการในการพัฒนานักแสดงไปสู่การสร้างอัตลักษณ์ท้องถิ่นได้อย่างไร 
และนําไปปรับใช้กับงานวิจัย 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาษาถิ่น (Dialect) 

2. แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ (Television Drama Production) 

3. แนวคิดเก่ียวกับการเล่าเรื่อง (Narration) 
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4. แนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) 

5. แนวคิดท้องถิ่นนิยม (Localism) 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “การพัฒนานักแสดงเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นในละครโทรทัศน์ยอดนิยม” 
ผู้วิจัยเริ่มด้วยการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ โดยข้อมูลที่ได้สามารถแยก
ออกไปตามประเด็นของอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ปรากฏในละครโทรทัศน์ และเกิดกระบวนการสอนให้กับ
นักแสดง ดังนี้ 
ตารางแสดงอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ปรากฎในละครโทรทัศน์ 

ล าดับ อัตลักษณ์ตัวละคร
ท้องถิ่น 

การถ่ายทอด การสอน
นักแสดง 

1 ภาษาถ่ิน นักแสดง ผู้ฝึกสอนภาษาถ่ิน √ 

2 รูปร่าง หน้าตา นักแสดง ฝ่ายคัดเลือกนักแสดง × 

3 การแต่งกาย นักแสดง ฝ่ายเสื้อผ้า × 

4 ศิลปะการแสดงท้องถิ่น นักแสดง ผู้ฝึกสอน
ศิลปะการแสดง 

√ 

5 วิถีชีวิต ประเพณี 
วัฒนธรรม 

นักแสดง ผู้เขียนบท, 
ฝ่ายสถานที่, 

ผู้กํากับการแสดง 

× 

 

 จากตารางข้างต้นผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ปรากฎในละครโทรทัศน์  
ประกอบด้วยอัตลักษณ์ 5 ประเภท ได้แก่ ภาษาถิ่น , รูปร่าง หน้าตา, การแต่งกาย, ศิลปะการแสดงท้องถิ่น 
และวิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม โดยสามารถอธิบายได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
1. อัตลักษณ์กลุ่มท่ีถูกสร้างสรรค์จากทีมผู้ผลิตละครโทรทัศน์ 
 1.1 รูปร่าง หน้าตา 
 1.2 การแต่งกาย 

 1.3 วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม 

2. อัตลักษณ์กลุ่มท่ีต้องฝึกฝนในการพัฒนานักแสดง 
 2.1 ภาษาถ่ิน 

 2.2 ศิลปะการแสดงท้องถิ่น 
 

 อัตลักษณ์กลุ่มที่ต้องฝึกฝนในการพัฒนานักแสดง หมายความว่า วิธีการพัฒนานักแสดงไปสู่การ
ถ่ายทอดความเป็นตัวละครท้องถิ่นในละครนั้นจะต้องมีผู้ฝึกสอนทางด้านภาษาถิ่นโดยเฉพาะ และผู้ฝึกสอน
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ด้านศิลปะการแสดงท้องถิ่นในแต่ละอย่างเช่นกัน โดยมีนักแสดงเป็นปัจจัยสําคัญในการเรียนรู้วิธีการตาม
ขั้นตอนต่างๆ ที่ผู้ฝึกสอนได้คิดขึ้นมาเพ่ือการสอนนักแสดง อัตลักษณ์กลุ่มที่ถูกสร้างสรรค์จากทีมผู้ผลิตละคร
โทรทัศน์ ได้แก่ รูปร่าง หน้าตา การแต่งกาย และวิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม เป็นส่วนที่เกิดจากกระบวนการ
สร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ด้วยกันทั้งสิ้น เพราะตําแหน่งหน้าที่ที่ในการรับผิดชอบการถ่ายทอดอัตลักษณ์
เหล่านี้ ทํางานมาจากบทละครโทรทัศน์ แล้วคิดสร้างสรรค์ด้วยทีมผู้ผลิตละคร เพ่ือให้ได้สิ่งที่ต้องการจะ
ถ่ายทอดไปในทิศทางเดียวกัน แต่ทั้งนี้อัตลักษณ์ที่ปรากฎทั้งหมดเป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่ประกอบสร้างให้เกิด
ตัวละครท้องถิ่น 

 

ผลการอภิปราย 

 การพัฒนานักแสดงเพ่ือนําไปสู่การถ่ายทอดอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นใ นละครโทรทัศน์  
ประกอบด้วย อัตลักษณ์ อันหมายถึง การแสดงออกซ่ึงตัวตนของบุคคล ที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
ของแต่ละสังคมท่ีบ่งบอกความเป็นที่ตัวตนอย่างชัดเจน ผ่านระบบสัญลักษณ์ต่างๆ หนึ่งในนั้นคือ 

 ภาษาถิ่น อัตลักษณ์ด้านภาษาสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่เป็นคนในท้องถิ่นต่างๆ ได้ดี แม้ว่าจะอยู่ต่าง
พ้ืนที่กันก็ตาม อย่างเช่น คนภาคเหนือ คนภาคอีสาน คนภาคใต้ ที่ย้ายเข้ามาอยู่ในเมืองหลวงของประเทศ 
ยังคงคุ้นชินกับการรับรู้สําเนียงภาษาผ่านละครโทรทัศน์ที่ใช้ภาษาถิ่นในการดําเนินเ รื่องและสามารถสร้าง
ความรู้สึกคิดถึงบ้านเกิด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องภาษาถิ่น (ฉันทัส ทองช่วย, 2534) ที่พบว่าการย้ายถิ่นที่
อยู่ของกลุ่มผู้ใช้ภาษามีผลต่อการเติบโตของละครที่นําเสนอวัฒนธรรมท้องถิ่น ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยน
เรียนรู้วัฒนธรรมทางภาษาถิ่นอ่ืนไปด้วย สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้งานได้อย่างหลากหลายและรวดเร็ว  
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้ชมที่เปลี่ยนไปทั้งการดูละครที่มีคําบรรยายประกอบการฟัง ซึ่งมี
พัฒนาการของวิธีการมาจากภาพยนตร์ที่ละครนํามาใช้ และการดูละครย้อนหลังของผู้ชมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภคเหล่านี้เป็นตัวกระตุ้นให้ทั้งผู้ผลิตละครและนักแสดงที่รับบทตัวละครท้องถิ่นมี
ความจําเป็นจะต้องถ่ายทอดความเป็นท้องถิ่นออกมาให้สมจริงมากที่สุด ทั้งการใช้ภาษาถิ่นและ
ศิลปะการแสดงท้องถิ่น ซึ่งในประเทศไทยก่อนหน้านี้ภาพรวมของนักแสดงที่ต้องรับบทตัวละครท้องถิ่น ไม่ได้
ให้ความพิถีพิถันในกระบวนการของการถ่ายทอดในเรื่องของการออกเสียงภาษาถิ่นให้ถูกต้องมากนัก มีเพียง
การเลือกใช้คําศัพท์ท้องถิ่นหรือคําสร้อย เพ่ือให้เกิดกลิ่นอายความเป็นท้องถิ่นปรากฎในละครเท่านั้น และใช้
บุคลิกภาพภายนอกเป็นส่วนเสริมให้ตัวละครท้องถิ่นมีลักษณะคล้ายคนในท้องถิ่นนั้น ซึ่งอาจมีข้อจํากัดด้าน
ระยะเวลาที่ไม่สามารถจะพัฒนานักแสดงเพ่ือเรียนรู้เพ่ิมเติมได้ ความสามารถทางการแสดงเหล่านี้ถือเป็น
ความพิเศษที่จะทําให้ตัวละครท้องถิ่นมีความใกล้ชิดความเป็นท้องถิ่น บทสนทนาของตัวละครท้องถิ่นเป็นสิ่ง
ที่ผู้เขียนบทละครจะประพันธ์ขึ้นเพ่ือให้ตัวละครมีเรื่องราว เสน่ห์ของตัวละครท้องถิ่นในบางการผลิตก็เลือกที่
จะเขียนบทสนทนาของตัวละครท้องถิ่นเป็นภาษาถิ่นที่ใช้ในการสื่อสารระหว่างตัวละครไปด้วยเพ่ือความง่าย
และรวดเร็วในการทําความเข้าใจของตัวละคร โดยผู้เขียนบทจะเขียนแยกภาษาไทยกลางอีกฉบับเพ่ือ การ
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ทํางานในส่วนอ่ืนๆ อย่าง ฝ่ายจัดหาสถานที่ ฝ่ายเสื้อผ้า ฝ่ายคัดเลือกนักแสดง และฝ่ายศิลปกรรม เป็นต้น  
ภาษาถิ่นบ่งบอกถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ กลิ่นอายของวัฒนธรรมที่ซ่อนอยู่ผ่านการเล่าเรื่องจากตัวละคร
ท้องถิ่นนั้น ไม่เพียงแต่ผู้ชมท้องถิ่นเท่านั้นที่จะและเข้าใจกับภาษาถิ่นในการสื่อสาร จึงทําให้การเลือกคํามาใช้
จะต้องมีความง่ายต่อการทําความเข้าใจ 

 ศิลปะการแสดงท้องถิ่นช่วยสร้างการจดจํา และเรียนรู้ไปพร้อมกับการรับชม การแสดงท้องถิ่นที่จะมี
เพียงคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในท้องถิ่นเป็นผู้ร่วมสืบสานและถ่ายทอดเจตนารมณ์นั้น วัฒนธรรมการแสดง
บางอย่างได้รับการพิจารณาแล้วในการจะหยิบยกขึ้นมานําเสนอกับสื่อแต่ละรูปแบบ นักแสดงผู้ถ่ายทอดจึง
เป็นบุคคลสําคัญที่จะช่วยต่อลมหายใจของศิลปะท้องถิ่นให้ยังคงได้รับการสืบสาน สอดคล้องกับแนวคิด
ท้องถิ่นนิยม (พัฒนา กิติอาษา, 2546) ที่พบว่า มนุษย์ทุกคนในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมต่างก็มีพันธะ
ผูกพัน ความทรงจํา จินตนาการ ประสบการณ์ชีวิต และนิยามเกี่ยวกับพ้ืนที่หรือถิ่นที่เฉพาะของตนเอง มี
ศักยภาพและความสามารถสื่อสารและนําเสนออัตลักษณ์และความเป็นท้องถิ่นของตนเองในรูปแบบต่างๆ 
ผ่านเรื่องเล่า บันทึก การแสดง ฯลฯ ในฐานะของการเชื่อมต่อความทรงจําและเชื่อมโยงวิถีชีวิตของมนุษย์ ใน
การพัฒนานักแสดงจะต้องเรียนรู้สิ่งเหล่านี้เพ่ิมเติมจากเจ้าของวัฒนธรรมนั้นจริงๆ พร้อมทั้งการกํากับเรื่อง
การแสดง เพราะนักแสดงที่อยู่ในศาสตร์ของนาฏศิลป์มีความอ่อนช้อย ประณีตสวยงามมากกว่าการเป็น
นักแสดงละครโทรทัศน์มาถ่ายทอดวัฒนธรรมเหล่านี้ แต่การประยุกต์ทั้ง 2 ศาสตร์มาไว้ด้วยกัน ระหว่าง 
Acting กับ Performing โดยรวมกันเป็นส่วนที่เรียกว่า Art-Performance หมายถึง กระบวนการทํางาน
ร่วมกันของการแสดงของนักแสดงละครโทรทัศน์ และศาสตร์ด้านการแสดงศิลปะการแสดงท้องถิ่น โดย
นักแสดงเปน็ผู้ถ่ายทอดความเชื่อ ความศรัทธา การแสดงความจงรักภักดีต่อบรรพบุรุษในท้องถิ่น เป็นเสมือน
ภาพตัวแทนของคนในท้องถิ่นท่ีได้รับการบอกเล่าในพ้ืนที่สาธารณะ 

 อัตลักษณ์กลุ่มที่ถูกสร้างสรรค์จากทีมผู้ผลิตละครโทรทัศน์ หมายถึง นักแสดงเป็นภาพลักษณ์ของ
การแต่งเติมจากผู้สร้างสรรค์ แต่ไม่จําเป็นต้องฝึกฝนหรือพัฒนา เพราะเป็นส่วนที่แต่ละตําแหน่งหน้าที่ในฝ่าย
ผลิตจัดสรรมาและรวมไว้ด้วยกันเป็นตัวละครนั้นๆ ประกอบด้วย  

รูปร่างหน้าตาของนักแสดง เป็นส่วนที่ช่วยเสริมให้ภาพลักษณ์ของกลุ่มคนในท้องถิ่นนั้นมีความชัดเจน 
ด้วยบุคลิกภาพภายนอกและอุปนิสัยบางส่วนของการแสดง ในกระบวนการสร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ ขั้นตอน
การคัดเลือกนักแสดงจึงเป็นสิ่งแรกๆ ที่ผู้ผลิตจะต้องคํานึงถึง (ชยพล สุทธิโยธิน และสันติ เกษมสิริทัศน์ , 
2548) พบว่า นักแสดงที่มีความสามารถในแสดงสูง จะช่วยให้ละครที่นําเสนอถึงรสถึงอารมณ์ถึงบทบาทของ
ละคร และการคัดเลือกนักแสดงจากความมีชื่อเสียง หรือเป็นที่นิยมในช่วงเวลานั้นมีความสําคัญต่อละคร แต่
อาจเป็นอุปสรรคของคนทํางาน และต้องมาดัดแปลงหรือใช้งานอย่างไรให้เหมาะสมกับคาแร็คเตอร์ โดยฝ่าย
คัดเลือกนักแสดงจะต้องผสมผสานระหว่างปัจจัยที่มีอยู่นั้นผนวกเข้ากับทักษะที่จะต้องเสริมเข้าไปในตัวของ
นักแสดงที่ถูกกําหนดมาแล้ว จะด้วยการเรียนรู้เพิ่มเติมในทักษะด้านการสื่อสาร รวมถึงการทํางานร่วมกับฝ่าย
เสื้อผ้า เพ่ือช่วยปรับบุคลิกของตัวละครท้องถิ่นให้มีความใกล้เคียงมากที่สุด ภายใต้ความสามารถที่
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หลากหลายของนักแสดงรวมถึงการเป็นบุคคลที่พร้อมจะเรียนรู้ และสามารถวินัยในการฝึกฝนได้ทั้งภาษาถิ่น
และศิลปะการแสดงท้องถิ่นในการพัฒนาเป็นตัวละครท้องถิ่น เพ่ือให้ตัวละครเกิดความน่าเชื่อถือให้กับผู้ชมได้
มากกว่ารูปลักษณ์ภายนอกที่มองเห็น ทั้งนี้รูปร่าง หน้าตาของนักแสดงมีความสอดคล้องกับแนวคิดการเล่า
เรื่อง เพราะผู้เขียนบทละครจะต้องสร้างตัวละคร ต้องคํานึงถึงเรื่องรูปลักษณ์ ลักษณะอากัปกิริยาของตัว
ละคร การเดิน การพูดที่ประกอบขึ้นเป็นตัวละคร ซึ่งก็ต้องสร้างรูปลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นเหล่านี้ออกมาให้
ได้จากวิธีการคัดเลือกนักแสดง และการให้ผู้เขียนบทช่วยปรับเสริมเติมแต่งให้เข้ากับบุคลิกตัวนักแสดงมากขึ้น
เพ่ือลดทอนความห่างระหว่างตัวละครกับตัวตนนักแสดง ขั้นตอนการคัดเลือกนักแสดงจึงเป็นส่วนแรกที่ช่วย
คัดกรองความสามารถในการเรียนรู้ของนักแสดงที่จะมารับบทตัวละครท้องถิ่นได้ 
 การแต่งกาย เป็นส่วนที่ช่วยประกอบสร้างให้นักแสดงมีความสมบูรณ์ในด้านของการเป็นตัวละคร
ท้องถิ่นนั้นมากขึ้น ส่วนหนึ่งการแต่งกายเป็นนําความคิดของผู้ชมให้เห็นภาพความเป็นท้องถิ่นได้เด่นชัดโดย
ไม่ต้องอธิบายเป็นคําพูด และช่วยตอกย้ําให้ผู้ชมสามารถเกิดความทรงจําร่วมในลักษณะของรูปแบบกการแต่ง
กาย เครื่องประดับ หรือลักษณะการสวมใส่เสื้อผ้า ในแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสร้างสรรค์ละครโทรทัศน์
จึงใช้ขั้นตอนการทดลองเสื้อผ้า (Fitting) เพ่ือให้ได้ภาพของตัวละครท้องถิ่นที่อยากให้เป็นในละครเรื่องนั้นๆ 
ซึ่งการแต่งกายส่วนใหญ่ก็ต้องคํานึงถึงความถูกต้องของการใช้งานในแต่ละโอกาส รวมไปถึงตัวนักแสดงที่ต้อง
ถ่ายทอดบทบาทก็จะช่วยสร้างความรู้สึกร่วมกับท้องถิ่นนั้นด้วยการได้สวมใส่เครื่องแต่งกายแบบคนในท้องถิ่น 
อารมณ์ของตัวละครก็จะกลมกลืนและสมจริงด้านความรู้สึกของตัวละคร หมายรวมถึงการให้คุณค่ากับ
วัฒนธรรมการแต่งกายของท้องถิ่นนั้นๆ ด้วย 

 วิถิชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม เป็นอีกส่วนที่สําคัญของการเรียนรู้ตัวละครท้องถิ่น เป็นส่วนเชื่อมโยง
ความรู้สึก ความภาคภูมิใจ ส่งผลให้เกิดการสืบสานและอนุรักษ์ ประเพณี วัฒนธรรมท้องถิ่นนั้นไว้ ความ
หลากหลายของประเพณี วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้กันบนพ้ืนที่สื่อและสร้างการจดจํา ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ (นิติ ภวัครพันธุ์ , 2541) ที่มองว่า อัตลักษณ์ทางชาติพันธุ์เป็นที่มาของ
ลักษณะทางวัฒนธรรมของกลุ่มชาติพันธุ์กลุ่มต่างๆ จุดกําเนิดและภูมิหลัง ซึ่งเป็นรากฐานของอัตลักษณ์ทาง
ชาติพันธุ์ในแง่ของการแสดงออกทางวัฒนธรรมในหลายลักษณะ ทั้งโดยผ่านทางนิยายปรัมปรา ความเชื่อ 
พิธีกรรม คติธรรม และศิลปะการแสดงทางวัฒนธรรมเหล่านี้ เป็นสัญลักษณ์ของอัตลักษณ์ทางชาติพันธุ์และ
การสร้างความสัมพันธ์ที่มีความหมายระหว่างปัจเจกชนกับกลุ่มชาติพันธุ์ ทั้งยังทําให้เกิดลักษณะที่ต่างกัน
อย่างเด่นชัดทางวัฒนธรรมระหว่างกลุ่มชาติพันธุ์ เพราะทุกวัฒนธรรมล้วนมีความโดดเด่น และมีความงาม
ของการใช้ชีวิตไปตามสภาพแวดล้อมของสังคม โดยดํารงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ทางชาติพันธุ์ไม่ให้สูญหาย 

 โดยอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นที่ปรากฎในละครโทรทัศน์ เป็นสิ่งที่แต่ละสังคมกําหนดและสร้างขึ้นมา
จากกิจกรรมในชีวิตประจําวัน และถูกการผลิตซ้ําในรูปแบบของสื่อบันเทิงคดี ภายใต้การอธิบายความเป็น
ชาติพันธุ์ นําไปสู่ความเป็นท้องถิ่นในฐานะของสังคมโลกาภิวัตน์ ที่แสดงออกอย่างชัดเจนในรูปลักษณ์ชุมชนที่
เชื่อมโยงด้วยการสื่อสาร การสร้างพันธะความทรงจํา นําเสนออัตลักษณ์เฉพาะตัวโดยการเล่าเรื่องผ่านละคร
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โทรทัศน์ เป็นการเปิดโอกาสให้คนในท้องถิ่นได้มีส่วนในการสร้างภาพลักษณ์ของชุมชนและเปิดพ้ืนที่ทาง
สังคมให้กว้างขึ้น การสร้างภาพลักษณ์ใหม่ของชุมชนที่ไม่ได้แสดงออกถึงความเป็นบ้านนอก หรือความ
ล้าสมัย แต่เป็นการถ่ายทอดวิถีชีวิต ศิลปะวัฒนธรรมที่สวยงาม คู่ควรแก่การอนุรักษ์ และการสืบทอดจากรุ่น
สู่รุ่นแทนที่ภาพทรงจําทางความรู้สึกว่า คนท้องถิ่นไม่ได้ถูกลดบทบาททางสังคมหรือกีดกันให้ออกไปอยู่อีก
สังคม แต่สามารถสร้างความเจริญงอกงาม ความสวยงามของเสน่ห์ท้องถิ่นให้ปรากฎในพ้ืนที่สื่อได้อย่าง
เหมาะสม 

 การพัฒนานักแสดงเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นในละครโทรทัศน์ จึงเป็นประเด็นที่ผู้ผลิตให้
ความใส่ใจมากยิ่งขึ้น เพ่ือยกระดับการรับชมละครโทรทัศน์ให้ผู้ชมรู้สึกว่าการดูละครโทรทัศน์ไม่ได้น้ําเน่า แต่
ผู้ผลิตให้ความสําคัญต่อความรู้และความบันเทิงที่จะได้รับจากละครโทรทัศน์มากขึ้น ด้วยกระบวนการการ
ผลิตที่ซับซ้อนมากขึ้น อย่าง ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศและคณะ (2561) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเปลี่ยนผ่านละครไทย
จากยุคอะนาล็อกสู่ยุคดิจิทัล ไว้ว่า พฤติกรรมการรับสารของผู้ชมที่เปลี่ยนแปลงไปด้วยปัจจัยด้านความคิด 
ความเชื่อ ค่านิยม พฤติกรรม ความต้องการของผู้ชม การขยายตัวของค่ายละคร การแข่งขันเพ่ือช่วงชิงฐาน
ผู้ชม และสื่อใหม่ ส่งผลต่อการสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหา ละครโทรทัศน์ไทย ด้านการสร้างสรรค์รูปแบบ
และเนื้อหาละครโทรทัศน์ ซึ่งผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผู้ผลิตพยายามตอบสนองความต้องการของผู้ชมจากการวัด
ตัวเลขความนิยมที่มีผลต่อความอยู่รอด/ผลกําไรของการดําเนินของสถานีโทรทัศน์นั้นๆ และสร้างคุณค่าใน
การรับชมให้มีระดับที่สูงขึ้น 

 จากพฤติกรรมการรับเปิดรับสื่อของผู้ชมที่เปลี่ยนไป ระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่รวดเร็วยิ่งขึ้น 
นักแสดงจะต้องมีการปรับตัว พัฒนาขีดความสามารถของตนเองให้หลากหลาย  และเตรียมพร้อมเรียนรู้สิ่ง
รอบตัวอยู่เสมอ เพ่ิมเติมทักษะด้านการแสดงที่มากกว่าหลักสูตรการเรียนการสอนเพ่ือเป็นนักแสดง แต่
สามารถถ่ายทอดความลึกและมิติที่หลากหลายของตัวละครท้องถิ่นได้อย่างน่าประทับใจ ภายใต้การก้าวสู่
ระบบทีวีดิจิทัลของวงการละครโทรทัศน์ที่ถูกสร้างมาตรฐานของการแสดงละครว่าจะนําเสนอแค่กลิ่นอายของ
ความเป็นท้องถิ่นเพียงสถานที่ อุปกรณ์การถ่ายทําหรือการแต่งกายไม่ได้แล้ว แต่สําเนียงภาษาที่ตัวละครใช้ใน
การสื่อสารจะต้องมีความถูกต้องเหมือนคนในท้องถิ่นใช้สื่อสาร ไม่ใช่แค่การเลือกชุดคําต่างๆ ในภาษาถิ่นนั้น
มาประกอบเป็นประโยค หรือใช้คําสร้อยของภาษาถิ่นเพ่ิมอรรถรสการรับชม ในกระบวนการสร้างสรรค์ละคร
โทรทัศน์จึงมีการพัฒนาเพ่ือตอบสนองความเปลี่ยนแปลงของผู้รับสารด้วยวิธีการเขียนบทละครโทรทัศน์ ทั้ง
บทละครโทรทัศน์ภาษาไทยกลาง และบทละครโทรทัศน์ที่เป็นภาษาถิ่น ต่อยอดไปยังตัวนักแสดงที่อาจไม่ใช่
คนในพ้ืนถิ่นนั้นแต่ต้องมารับบทเป็นตัวละครท้องถิ่น นอกจากรูปร่างหน้าตาที่จะต้องใกล้เคียงกับความเป็น
จริงแล้ว ทักษะด้านภาษาถ่ินก็ต้องเชื่อมโยงมาด้วยผู้สอนภาษาถ่ิน จึงกลายเป็นอีก 1 ตําแหน่งในกระบวนการ
สร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ที่เกิดขึ้น เพราะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับทักษะการสอนด้านภาษาเฉพาะถิ่น ผู้ผลิต
ต้องจัดสรรงบประมาณเอาไว้ และฝ่ายผลิตก็จะต้องทํางานร่วมกับผู้สอนภาษาเพ่ิมขึ้นอีกขั้นตอน แต่ด้วย
ระยะเวลาในการถ่ายทําละครโทรทัศน์อาจจะมีเวลาในการฝึกฝนนักแสดงเพ่ือเรียนรู้ภาษาถิ่นได้ไม่มากนัก 
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การมีผู้ฝึกสอนด้านภาษาจะช่วยให้การถ่ายทําใช้เวลาน้อยลง และสามารถใช้เทคนิคฉบับเร่งด่วนให้นักแสดง
ได้ ไม่เพียงแต่ด้านภาษาเท่านั้นการนําเสนอความเป็นท้องถิ่นไม่อาจมองข้ามศิลปะการแสดงท้องถิ่นของแต่
ละภาคไปได้ การแสดงเหล่านี้ยึดโยงกับความเชื่อ ความศรัทธา เป็นมรดกทางวัฒนธรรมของคนในท้องถิ่น 
การหยิบยกขึ้นมาถ่ายทอดจะสร้างคุณค่าให้กับละคร ลดการถูกมองว่าละครน้ําเน่า โดย ยุทธชัย สว่างสมุทร
ชัย (2558) ได้กล่าวถึงละครน้ําเน่าว่า ถ้ามองในภาพรวมละครไทยถูกรีไซเคิลกันเป็นว่าเล่นและในแต่ละรอบ
ที่นํามาสร้างก็ปรับเปลี่ยนบริบทให้เข้ากับยุคสมัยปัจจุบันมากขึ้น แต่ถึงอย่างนั้นตัวละครและเนื้อเรื่องหลักก็
ยังคงเหมือนเดิมโดยเฉพาะกับละครแนวพีเรียดที่แทบจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง หากจะมองว่าเหรียญยังมี 2 
ด้าน ละครน้ําเน่าก็มีมุมมองสองด้านเช่นกัน ขึ้นอยู่กับใครจะมองด้านไหนมากกว่า เราหวังว่าหากมีการ
นําเสนอและเพ่ือการตีความอย่างแยบยล ละครโทรทัศน์ไทยที่ใครหลายคนประณามว่า น้ําเน่า จะสามารถ
สร้างสรรค์และจรรโลงสังคมไทยให้พัฒนายิ่งขึ้น ซึ่งผู้วิจัยก็มองในทิศทางเดียวกันว่า เพราะละครใส่ใจและให้
ความรู้กับผู้ชมมากกว่าการคาดเดาเหตุการณ์ได้ทั้งเรื่อง ละครพยายามสอดแทรกวิถีชีวิตเหล่านี้เข้าไปเพ่ือ
สร้างความเพลิดเพลิน ความบันเทิง ความภาคภูมิใจต่อการเป็นท้องถิ่น ผู้ฝึกสอนด้านการแสดงศิลปะท้องถิ่น
ก็เป็นบุคคลอีกฝ่ายที่จะเข้ามาสร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ให้มีสีสัน มีความสวยงาม ความประณีตในการ
นําเสนอศิลปะการแสดงพ้ืนบ้าน และทําให้ศิลปะการแสดงพ้ืนบ้านสามารถรับชมง่ายขึ้น ลดข้อจํากัดทั้งพ้ืนที่
และเวลาในการรับชม เหมาะสําหรับการใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน 

 

สรุปผลการศึกษา 

 การพัฒนานักแสดงเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ตัวละครท้องถิ่นนั้นผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) 
อัตลักษณ์กลุ่มที่ถูกสร้างสรรค์จากทีมผู้ผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ รูปร่าง หน้าตา, การแต่งกาย และวิถีชีวิต 
ประเพณี วัฒนธรรม 2) อัตลักษณ์กลุ่มท่ีต้องฝึกฝนในการพัฒนานักแสดง ได้แก่ ภาษาถ่ิน และศิลปะการแสดง
ท้องถิ่น โดยผู้วิจัยจะสรุปได้ดังนี้ 

ภาษาถิ่น ในงานวิจัยที่ได้ทําการศึกษา ภาษาถิ่นเหนือ ภาษาถิ่นอีสาน และภาษาถิ่นใต้ ที่ปรากฎใน
ละครโทรทัศน์ผ่านการแสดงของนักแสดงที่รับบทตัวละครท้องถิ่นเพ่ือใช้ในการสนทนาในละครโทรทัศน์ 
ผู้ผลิตละครมองว่าธรรมชาติของละครที่นําเสนอชีวิตความเป็นอยู่ของคนบ้านเดียวกันจะต้องพูดจาสื่อสารกัน
ด้วยภาษาเดียวกันจึงจะสร้างความสมจริงในละครได้ รวมถึงพฤติกรรมการเปิดรับของผู้ชมที่เปลี่ยนไปทําให้
เปิดรับการสื่อสารและเรียนรู้ด้วยภาษาที่หลากหลายมากขึ้น ละครโทรทัศน์จึงมาสู่กระบวนการสร้างสรรค์ที่
เพ่ิมขึ้น โดยมีผู้ฝึกสอนภาษาถิ่นในการสอนนักแสดงที่รับบทตัวละครท้องถิ่นจะต้องมีการเลือกใช้สําเนียง
ตลอดทั้งเรื่องเพ่ือความต่อเนื่องของภาษาถิ่นนั้น โดยตัวนักแสดงจะใช้วิธีการอ่านด้วยคําที่เขียนเป็นภาษาถิ่น
และออกเสียงตามวรรณยุกต์ ปรับเข้ากับเสียงที่ได้ยินจากเจ้าของภาษาถิ่นนั้นประกอบเข้าด้วยกัน และพูด
ออกมาเป็นประโยคที่ถูกต้อง สําเนียงชัดเจน  
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รูปร่าง หน้าตาของนักแสดงเป็นสิ่งที่ต้องคัดเลือกให้สอดคล้องกับบทบาทตัวละครท้องถิ่นที่ได้รับ 
หากนักแสดงจะต้องมีการปรับเปลี่ยนด้วยข้อจํากัดด้านบุคลิกภาพภายนอกที่ฝ่ายคัดเลือกนักแสดงไม่สามารถ
เลือกได้ ผู้เขียนบทก็จะต้องเป็นฝ่ายช่วยปรับเปลี่ยนที่มาของตัวละครท้องถิ่นนั้นใหม่ ลักษณะของความเป็น
ท้องถิ่นภายใต้ข้อจํากัดบางอย่างที่เราไม่สามารถใช้นักแสดงที่เป็นคนพื้นถิ่นนั้นได้ ก็ต้องสร้างความเชื่อของตัว
ละครต่อผู้ชม ด้วยลักษณะภายนอกที่สามารถแทนค่าของความเป็นท้องถิ่นนั้นได้คนดูรู้สึก 

การแต่งกาย เสื้อผ้า ช่วยเสริมบุคลิกภาพให้นักแสดงรู้สึกเป็นคนในท้องถิ่นและสามารถถ่ายทอด
ความเป็นท้องถิ่นได้อย่างใกล้เคียงความจริงที่สุด การแต่งกายของตัวละครท้องถิ่นในละครจะช่วยให้คนดูเกิด
ความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับตัวละคร โหยหาความเป็นท้องถิ่นของตัวเอง การนําเสนอชุดในพิธีกรรม
ต่างๆ อย่าง ชุดแต่งงาน ชุดที่ใช้สวมใส่เพ่ือทําการแสดง ก็เป็นสิ่งที่ให้คุณค่ากับวัฒนธรรมการแต่งกายประจํา
ถิ่นนั้น  

ศิลปะการแสดง การแสดงประจําท้องถิ่น ช่วยถ่ายทอดความสวยงามของศิลปะพ้ืนเมือง ศิลปะ
พ้ืนบ้านต่างๆ ที่หลากหลายและเด่นชัดของแต่ละท้องถิ่น ถือเป็นการสร้างขวัญและกําลังใจให้กับคนใน
ท้องถิ่น ผ่านชุดการแสดงต่างๆ การรําถวายสิ่งศักดิ์สิทธิ์ จึงเกิดจากความเชื่อ ความศรัทธา  เพ่ือการบูชาและ
เป็นประเพณีปฏิบัติที่กระทําสืบต่อกันมา จนเกิดเป็นมรดกที่ทุกคนในท้องถิ่นต้องสืบสาน โดยตัวนักแสดงเอง
จะต้องให้ความสําคัญต่อการถ่ายทอดสิ่งที่เป็นความภาคภูมิใจของคนในท้องถิ่น นักแสดงที่จะต้องฝึกฝนการ
แสดงจึงต้องใช้เวลาในการฝึกฝนการแสดงท้องถิ่นให้ออกมาสมจริงมากที่สุดตามขั้นตอนของการฝึกสอนโดย
อาศัยความทุ่มเทและความตั้งใจของนักแสดงเป็นสําคัญ  

วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม ถือเป็นสิ่งสําคัญสําหรับการผลิตละครโทรทัศน์ ซึ่งเพราะตัวละครทุกตัว
เชื่อมโยงอยู่กับสังคม การเรียนรู้ประเพณี วัฒนธรรมเพ่ือการสืบทอดจากรุ่นสู่ รุ่นจะช่วยให้ผู้ชมเกิดความ
ผูกพัน เป็นอันหนึ่งอันเดียวกับตัวละครและติดตามเรื่องราว มิติของตัวละครเกิดจากลักษณะทางสังคมที่ช่วย
หล่อหลอมให้ตัวละครมีเรื่องราว มีชีวิตอยู่จริง โดยผู้เขียนบทมีหน้าที่ในการดึงตัวละครให้เชื่อมโยงกับความ
เป็นท้องถิ่น เพราะทุกท้องถิ่นล้วนมีเสน่ห์ที่น่าสนใจ เพ่ือให้เกิดความสมจริงในละครโทรทัศน์ด้านผู้ผลิตได้
ทําการศึกษาข้อมูลจากความเป็นอยู่ สภาพบ้านเรือน อาชีพ อาหารการกิน การดําเนินชีวิตของคนในชุมชน 
ตลอดจนประเพณี พิธีกรรมท้องถิ่น ละครจึงเป็นเสมือนเครื่องมือในการดึงรากเหง้าความเป็นไทย ความเป็น
เอกลักษณ์ของชุมชนออกมานําเสนอต่อมวลชน รวมทั้งช่วยกระตุ้นให้บางวัฒนธรรมที่ถูกกลืนหายไปยังต่อลม
หายใจได้อีกครั้ง ทั้งนี้วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรมยังคงยึดโยงอยู่กับความเชื่อ ความศรัทธาของคนในท้องถิ่น 
รวมถึงการสร้างขวัญและกําลังใจผ่านพิธีกรรมต่างๆ เพ่ือความเป็นสิริมงคลต่อการดําเนินชีวิต การทํางานของ
ฝ่ายผลิตละครโทรทัศน์จึงให้ความสําคัญกับภาพทั้งหมดที่จะต้องเชื่อมโยงกับความเป็นจริงของชีวิตความ
เป็นอยู่ของคนในท้องถิ่นนั้น ทั้งสถานที่ที่ในการถ่ายทําละคร เหตุการณ์จริงที่เกิดขึ้นผ่านละคร บรรยากาศ
ของเรื่องที่ผู้ชมมองเห็นด้วยตา สัมผัสด้วยความรู้สึกไปกับตัวละครท้องถิ่น 
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ข้อเสนอแนะ 

1. สามารถนํากระบวนการที่เกิดขึ้นไปพัฒนาต่อยอดได้กับสื่อในรูปแบบอ่ืนๆ เช่นภาพยนตร์ ภาพยนตร์
โฆษณา เป็นต้น 

2. สามารถนําไปประกอบการวางแผน และออกแบบการเรียนรู้ทักษะการแสดง เพ่ือเตรียมความพร้อม
ให้กับนักแสดงที่ใช้ภาษาถ่ินในละครโทรทัศน์เรื่องต่อไปได้ 
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อัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 

Identities of Gay Characters in Thai Boy Love Series 

นายกฤตพล สุธีภัทรกุล และ ผศ.ดร. พรพรรณ ประจักษ์เนตร 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายในซี
รีส์วาย 2) เพ่ือศึกษาถึงความเห็นของผู้ชมที่เป็นกลุ่มชายรักชายที่มีต่อตัวละครชายรักชายที่ปรากฏในซีรีส์วาย 
โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย 5 เรื่องท่ีออกอากาศระหว่างปี 2558 – 2562 และ
การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือถามความเห็นของกลุ่มผู้ชมชายรักชายที่รับชมซีรีส์วายที่มีต่อตัวละครชายรักชายในซี
รีส์วายจํานวน 10 คน ภายใต้กรอบทฤษฎีการประกอบสร้างความจริงทางสังคม ผลการศึกษา พบว่า ตัวละคร
ชายรักชายทั้งหมดมีลักษณะตัวตนร่วมกันอยู่ 4 ประการ ดังนี้ 1. การให้คุณค่ากับความเป็นชายในเชิงลักษณะ
อุดมคติ 2. ตัวละครมีละนิสัยสุดขั้ว 3. การยอมรับตัวเองและเปิดตัวกับคนรอบข้าง 4. รักเดียวใจเดียว  

 ขณะที่ความเห็นของกลุ่มชายรักชายพบว่า ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายนั้นมีลักษณะตัวตนไม่ตรง
กับความเป็นจริง ทั้งรูปร่าง หน้าตา ลักษณะนิสัย และบทบาททางเพศ แต่ก็มีส่วนช่วยให้กลุ่มชายรักชายมี
พ้ืนที่ในสื่อและกล้าที่จะเปิดเผยตัวได้มากขึ้น 

ค าส าคัญ อัตลักษณ์ ซีรีส์วาย, ตัวละคร, กลุ่มชายรักชาย 

 

Abstract 

The purposes of this qualitative reach are 1) To study on the structure of queer 

characters on LGBT television show. 2) To find out about the homosexual audience opinions 

on the gay characters that appear on LGBT television show with the researcher analyzing the 

characters from LGBT television show that aired between 2015-2019 and in-depth interview 

with 10 queer participators about their thoughts on the characters on the show under the 

social construction of reality theory. The result shown all the characters has these traits in 

common 1) The important of masculinity ideal. 2) Extremely Stereotypes 3) Accepting 

themselves and coming out to their peers. 4) Monogamy. 
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However, most of the opinions from the participators found that the characters in the 

LGBT television show are not realistic in terms of appearance, personalities and the roles on 

sexual relationship but those characters still helping the LGBT community to be heard on the 

mass media so that people can feel safely to be themselves. 

Keyword The Social Construction of Reality, LGBT Television Shows, Characters, Gay 

 

บทน า 

 การนําเสนอเรื่องเพศวิถีและอัตลักษณ์ของกลุ่มชายรักชายนี้เริ่มมีมาในละครโทรทัศน์เริ่มมีการ
นําเสนอภาพลักษณ์ของชายรักชายบ้าง เช่น น้ําตาลไหม้ (พ.ศ. 2526) และปัญญาชนก้นครัว (พ.ศ. 2529) แต่
ก็ไม่ใช่ตัวละครหลัก หลังจากนั้นตัวละครชายรักชายก็ยังคงเวียนวนอยู่ในวงการละครโทรทัศน์ ซึ่งมักแฝงไว้
ด้วยอคติหรือการเสียดสี การผลิตซ้ําของมายาคติ เกี่ยวกับชายรักชาย ในแง่ลบว่า เป็นพวกตุ้งติ้ง อ้อนแอ้น 
(effeminate) เต็มไปด้วยตัณหา ราคะ (lustful) ภาพลักษณ์เหล่านี้ถูกผลิตซ้ําแล้วซ้ําเล่า ทั้งโดยนักแสดงที่
เป็นชายรักเพศเดียวกันโดยเปิดเผย และนักแสดงชายรักต่างเพศ ที่สวมบทบาทเกย์ โดยเฉพาะนักแสดงตลก
ชาย ที่มักสวมบทบาทการแสดงออกทางเพศสภาพ (gender expressions) อย่างเกินจริง ยิ่งเป็นการตอกย้ํา
มายาคติเชิงลบของกลุ่มชายรักชายมากข้ึน (จเร สิงหโกวินท์, 2556)  

แต่พอเข้าสู่ช่วงปี 2540 ที่ความคิดด้านจิตเวชศาสตร์ของตะวันตกที่ช่วยอธิบายการยอมรับชายรักชาย
ว่าเป็นความปกติ ส่งผลให้การนําเสนอเรื่องราวของชายรักชายเพ่ิมมากขึ้น แต่ก็ยังถูกผูกติดกับความเป็นตัว
ตลก ถูกแกล้งให้คนอ่ืนหัวเราะ หรือไม่ก็จะมีชีวิตที่สุดโต่ง ประเภทเศร้าสุด-ดราม่าสุดขีด ยังไม่มีการนําเสนอ
ประเด็นใหม่ คือเน้นแค่สีสันเป็นสายฮา ไม่ก็ผิดหวังในความรัก ต้องตายเพราะความหึงหวง หรือตายเพราะโรค  

 ต่อมาในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 ละครโทรทัศน์เริ่มนําเสนอเรื่องราวของกลุ่มชายรักชายในแง่มุมที่มี
ความเป็นมนุษย์มากขึ้น มีบางส่วนที่เป็นรักสมหวัง แต่ส่วนมากยังไม่สมหวังและพบกับความทุกข์ พร้อมสร้าง
มายาคติว่า ผู้ชายมีหน้าที่ต้องแต่งงานมีครอบครัวกับผู้หญิงที่ดี ขณะที่การเป็นกลุ่มชายรักชายยังต้องปกปิด 
เพราะกลัวสังคมไม่ยอมรับ (อลงกรณ์ ปริวุฒิพงศ์ 2553)  

 ในปี 2557 ก็ได้ถือกําเนิดซีรีส์ที่มีตัวละครนําเป็นกลุ่มชายรักชายเป็นตัวแสดงหลัก หรือที่เรียกว่า    

“ซีรีส์วาย” (Boylove Series) ขึ้น โดยใช้ชื่อว่า ‘Love Sick The Series รักวุ่น วัยรุ่นแสบ’ ถูกสร้างมาจากนว
นิยายในชื่อเดียวกัน นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตวัยรุ่นของนักเรียนมัธยม คล้ายกับละครซีรีส์วัยรุ่นทั่วไป  แต่
ลักษณะเด่นตัวเอกของเรื่องเป็นผู้ชายแบบที่ผู้ชายก็รักผู้ชายได้ โดยตัวละครเอกที่สับสนกับความรู้สึกของตนที่
มีต่อเพ่ือนสนิท 
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 ซีรีส์วายสามารถเข้ามาสูููกระแสหลักเมื่อ ‘Sotus The Series พ่ีว้ากตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง’ โดยเป็น
เรื่องราวของระบบการรับน้องท่ีเรียกว่าโซตัส ซึ่งถูกสร้างมาจากนิยายชื่อดังที่มีคนที่ติดตามอ่านเป็นจํานวนมาก 
และยังช่วยฉุดให้วงการหนังสือวายออกมาขายบนดิน มีสํานักพิมพ์เป็นของตนเอง จนทําให้ในปัจจุบันมีนิยาย
วายออกมาวางขายเป็นจํานวนมาก และยังสามารถทําให้นักแสดงนําของเรื่องแจ้งเกิดอย่างสวยงาม พร้อมทั้งมี
แฟนทั่วเอเชีย ที่คอยติดตามไปทุกที่ที่ออกงาน นอกจากนี้ ซีรีส์วายได้ขยายฐานกลุ่มคนดูมากขึ้นจนกลายเป็น
หนึ่งในสื่อกระแสหลัก 

 โดยกลุ่มผู้ชมหลักของซีรีส์วายนี้ คือ ‘สาววาย’ ซึ่งเป็นผู้ที่ชื่นชอบในผลงานที่นําเสนอความสัมพันธ์ที่
ตัวละครหรือตัวแสดงนําที่เป็นผู้ชายทั้งคู่นี้เป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดีต่อตัวนักแสดงเป็นอย่างมาก และพร้อม
ที่ จะสนับสนุน ในทุก  ๆ ด้ าน  รวมถึ ง เกาะกลุ่ มกัน เป็นชุมชน ( community) ทั้ ง ในออนไลน์และ
ออฟไลน์ (อรวรรณ วิชญวรรณกุล, 2559) 

 ผลการวิจัยเชิงประจักษ์ของหนังสือพิมพ์ นิสิตนักศึกษา ของนิสิตสาขาวิชาเอกและโทวารสารสนเทศ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พบว่า ปริมาณของซีรีส์วายมีการผลิตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 
2560 มีซีรีส์วายทั้งสิ้น 34 เรื่อง เพ่ิมขึ้นจากปี 2558 ที่มีเพียง 5 เรื่องเท่านั้น และในปีนี้จะยังคงเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง (Ketsuwan, 2560) 

 ด้วยกระแสบริโภคนิยม ทําให้ “ตัวละคร” กลายเป็นสินค้าทางเพศอย่างหนึ่ง ที่จําเป็นต้องขายได้ จึง
ไม่แปลกที่ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายของไทย จึงเป็นที่รวมของกลุ่มชายรักชายในเมืองใหญ่ ที่มีหุ่นดี 
หน้าตาดี การศึกษาดี ระดับสูง ในแง่นี้จึงทําให้ เรื่องเล่า ชีวิต ความเป็นอยู่ และความหลากหลายของกลุ่มชาย
รักชายชายขอบที่อาจอยู่ในชนบท ที่กําลังต่อสู้กับชะตากรรม ไม่ได้รับการศึกษา หน้าตาไม่ดี หรือมีอายุมาก 
ถูกละเลยและหายไปจากสื่อกระแสหลัก และอาจจะก่อให้เกิดปัญหาการบดบังความหลากหลาย และสร้าง
ปัญหาเรื่องการยอมรับตัวตนทางเพศให้แก่คนเหล่านั้น (เจนวิทย์ เชื้อสาระถี, 2557) 

 ซีรีส์วายได้เปิดพ้ืนที่ทางสังคมให้กลุ่มชายรักชายในไทย มีที่ยืนในสังคมมากกว่าเก่า ทําให้เกิดการ
ยอมรับกลุ่มชายรักชายได้มากขึ้น (จเร สิงหโกวินท์, 2560) แต่นั่นไม่ได้หมายความว่าคนส่วนใหญ่ในสังคมไทย
เข้าใจ ตัวตนของกลุ่มชายรักชายอย่างแท้จริง เพราะซีรีส์วายที่สร้างนี้ถูกสร้างมาจากนิยายที่ถูกเขียนโดยผู้หญิง 
ซึ่งแม้ว่าจะถูกนํามาทําเป็นซีรีส์แล้ว ก็ยังคงสิ่งที่ผู้เขียนจินตนาการแต่งเติมเข้าไป และบางส่วนก็มีการเพ่ิมฉาก
รัก (love scene) เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ชม ดังนั้นทั้งในนิยายและซีรีส์จึงมีความเกินจริง โดย
ไม่ได้เข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของกลุ่มชายรักชาย ประเภทที่ว่าไม่มีใครทําแบบนี้ในชีวิตจริง อาทิ อาทิตย์
ประกาศกลางบริษัทว่าเป็นแฟนกับก้องภพ จาก SOTUS the Series หรือฉาก ตี๋ -หมอก ประกาศกลาง
โรงเรียนว่าเป็นแฟนกันโดยที่ทุกคนในโรงเรียนเห็นดีเห็นงามด้วย จาก อาตี๋ของผม 

 แม้ว่าสังคมจะเปิดกว้างต่อกลุ่มชายรักชายมากขึ้น โดยส่วนใหญ่มีการยอมรับว่าเป็นเรื่องปกติ แต่การ
ให้ความหมายและภาพลักษณ์ของกลุ่มชายรักชาย ทั้งเพศสภาพ เพศวิถี และตัวตนของความเป็นชายรักชาย
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นั้น ยังคงมีการนําเสนอออกมาอย่างผิดเพ้ียน นําเสนอในทางลบและผิดไปจากความเป็นจริงที่ปรากฏในสังคม 
(distortion) โดยทั้งหมดนี้ทําให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจผิด ซึ่งความเข้าใจผิดนี้ สามารถทําให้เกิดการสร้างภาพ
เหมารวมที่มีต่อกลุ่มชายรักชายแบบผิด ๆ ไม่มากก็น้อย จนปฏิบัติตัวต่อบุคคลเหล่านั้นไปในทางที่ผิด ทั้งใน
คําพูดที่ใช้ และการเข้าหา จนกลายเป็นพฤติกรรมเหยียดเพศ ซึ่งไม่ทําให้เกิดการยอมรับในที่สุด 

 ดังนั้นการศึกษาในเรื่อง “อัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย” จึงเป็นการค้นหาคําตอบของ
การสะท้อนโลกแห่งความเป็นจริงผ่านสื่อนั่นคือซีรีส์ รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและสร้างสรรค์ซีรีส์
ไทยต่อไป เพ่ือให้เกิดการสื่อสารในทางที่ดี พร้อมสร้างภาพสะท้อนที่ดีและเหมาะสมแก่กลุ่มชายรักชายใน
สังคมไทยต่อไป เพราะการเป็นกลุ่มชายรักชายไม่ใช่แค่เพศแต่เป็นตัวตน 

ปัญหาน าวิจัย 

1. อัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายเป็นอย่างไร 

2. ผู้ชมที่เป็นกลุ่มชายรักชายมีความคิดเห็นต่ออัตลักษณ์ตัวละครชายรักชายที่ปรากฏในซีรีส์วายอย่างไร 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายในซีรีส์วาย  

2. เพ่ือศึกษาถึงความเห็นของผู้ชมที่เป็นกลุ่มชายรักชายที่มีต่ออัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายที่ปรากฏในซี
รีส์วาย 

วิธีการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “การประกอบสร้างตัวตนของตัวละครชายรัก
ชายในซีรีส์วาย” ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือมุ่งหาว่าภาพสะท้อน
ตัวตนของตัวละครชายรักชายที่ปรากฏในซีรีส์วายไทย ถูกประกอบสร้างขึ้นมาในลักษณะใด รวมถึงผู้ชมที่เป็น
กลุ่มชายรักชายมีการตีความและให้ความหมายของตัวตนเกย์ที่ถูกสร้างผ่านซีรีส์เหล่านั้นอย่างไร โดย
ทําการศึกษาจากซีรีส์วาย ที่ออกอากาศในช่วงปี พ.ศ. 2558 - 2562 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ซีรีส์วายเริ่มได้รับความ
นิยมและเป็นกระแสในวงกว้าง จํานวนทั้งสิ้น 5 เรื่อง และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กลุ่ม
ผู้ชมที่เป็นชายรักชายจํานวน 10 คน โดยผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับตนเองว่าเป็นเกย์ และเคยดูซีรีส์
วายไทยทั้ง 5 เรื่อง พร้อมยินดีที่จะให้ความร่วมมือในการทําการสัมภาษณ์ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่าง จะต้องมี
คุณลักษณะที่หลายหลากตามที่ผู้วิจัยได้กําหนดเกณฑ์ในการวิเคราะห์เบื้องต้นไว้แล้ว นั่นคือ อายุและอาชีพ 
หรือประสบการณ์ที่ใกล้เคียงกับตัวละครในซีรีส์วาย โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ Snowball 

Sampling Technique คือ เริ่มจากกลุ่มคนรู้จักก่อนแล้วจึงแนะนําไปยังกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ จนเป็นโคร่งขาย
ของกลุ่มตัวอย่าง 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 จากการวิเคราะห์จากซีรีส์วาย ทั้งสิ้น 5 เรื่อง อันประกอบไปด้วย  

1) SOTUS The Series พ่ีว้ากตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง/ SOTUS S the Series (2559 - 2561) โดยเป็น
เรื่องของเด็กปีหนึ่งกับรุ่นพี่หัวหน้าว้ากท่ีมีความคิดแตกต่างกันในเรื่องการรับน้องในระบบโซตัส (SOTUS)  

2) Kiss the Series รักต้องจูบ/ Kiss Me Again จูบให้ได้ถ้านายแน่จริง (2559 - 2561) เรื่องราวของ
คนที่ไม่ชอบหน้ากัน แต่ก็มีจุดพลิกผันให้ต้องกลายมาเป็นเพ่ือนอยู่ในกลุ่มเดียวกัน และพัฒนากลายเป็นความ
รักในท่ีสุด 

3) อาตี๋ของผม (2561) เป็นเรื่องของหมอกที่ถูกตี๋ขอให้ช่วยแกล้งเป็นแฟน เพ่ือหลอกแฟนสาวของตน 
แต่จริง ๆ แล้วทั้งตี๋และหมอกต่างรู้จักกันมาก่อน และดูเหมือนว่าความสัมพันธ์ของทั้งคู่จะไม่ใช่แค่แกล้งเป็น
แฟนกันเสียแล้ว 

4) Love by Chance บังเอิญรัก (2561) เรื่องทั้งหมดเริ่มต้นจากการที่เอ้เข้าไปช่วยพีทจากการถูก
ข่มขู่ กรรโชกทรัพย์จากแฟนเก่า หลังจากนั้นความสัมพันธ์ของทั้งคู่ก็พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ แต่พีทก็ต้องพยายาม
ยับยั้งชั่งใจเพราะรู้ว่าเอ้เป็นผู้ชายแท้ แม้ว่าพีทจะชอบเอ้มากก็ตาม 

5) เขามาเชงเม้งที่ข้าง ๆ หลุมผมครับ (2562) เมษ เป็นผีขี้เหงาที่ไม่รู้ว่าตัวเองเป็นใคร จนกระทั่งใน
เชงเม้งปีหนึ่ง ธัน เด็กท่ีมาไหว้เชงเม้งข้าง ๆ หลุมเมษ สงสารจึงมอบลูกอมให้เมษ ความสัมพันธ์ของทั้งคู่เป็นไป
แบบนี้ทุกปี จนกระท่ังวันหนึ่งธันตัดสินใจพาเมษไปอยู่ด้วย และสืบหาว่าแท้จริงแล้วเมษเป็นใครกันแน่ 

อย่างไรก็ตามสําหรับช่องทางการออกอากาศผ่านระบบทีวีดิจิทัลช่อง วัน 31 (One 31) สําหรับเรื่อง 
Sotus the Series และ อาตี๋ของผม ส่วน Kiss Me Again จูบให้ได้ถ้านายแน่จริง และ Love by Chance 

บังเอิญรัก ออกอากาศผ่านระบบทีวีดิจิทัลช่อง จีเอ็มเอ็ม 25 (GMM 25) และมีการให้รับชมย้อนหลังผ่านทาง 
ไลน์ ทีวี (LINETV) หลังจากออกอากาศผ่านโทรทัศน์แล้วประมาณ 1 ชั่วโมง โดยมีเพียง เขามาเชงเม้งข้าง ๆ 
หลุมผมครับ เท่านั้นที่ออกอากาศผ่าน ไลน์ทีวี (LINETV) เนื่องจาก เป็นรายการของ ไลน์ทีวี (LINETV) เอง 
(original content) ซึ่งช่องทางเหล่านี้ ทั้ง วัน 31 (One 31) จีเอ็มเอ็ม 25 (GMM 25) และ ไลน์ทีวี (LINETV) 
ล้วนมีกลุ่มเป้าหมาย (target) เป็นกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งตรงกับกลุ่มเป้าหมายของซีรีส์วายด้วยเช่นกัน 

นอกจากนี้ยังมีการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ชมชายรักชายจํานวน 10 คน ซึ่งค่าเฉลี่ยอายุของผู้ให้สัมภาษณ์นั้น
อยู่ที่ 24 ปี ซึ่งใกล้เคียงกับอายุของตัวละครในซีรีส์วาย สามารถสรุปอัตลักษณ์ของละครชายรักชายได้ 4 
ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

 1. การให้คุณค่ากับความเป็นชายในเชิงลักษณะอุดมคติ ดังที่ Bronski (1998) กล่าวว่า ภาพลักษณ์
การแสดงออกของเกย์ต่อสาธารณะนั้นต้องทําให้เกย์มีความใกล้เคียงกับผู้ชาย โดยต้องทําให้ร่างกายดูแข็งแรง 
มีกล้าม เปิดเผยเรือนร่าง ดังนั้นเกย์จึงต้องแสดงลักษณะความเป็นชายให้ปรากฏและลดทอนความเป็นหญิงลง 
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(defeminization) สอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลของตัวละครที่พบว่าตัวละครทั้ง 10 ตัวละคร จาก ซีรีส์
วาย 5 เรื่อง มีหน้าตาดี รูปร่างสมส่วน ไม่ผอม หรืออ้วนจนเกินไป มีลักษณะภายนอกไม่แตกต่างจากผู้ชาย
ปกติ  

ขณะเดียวกันก็พบว่าตัวละครทั้งหมดอยู่ในช่วงวัยเรียน คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 2 คน และ
ระดับอุดมศึกษา 8 คน โดยทั้งหมดอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อันเนื่องมาจากเป็นการนําเสนอวิถีชีวิตที่ผู้ชม
ทางสังคมส่วนใหญ่มีประสบการณ์ร่วม และเข้าใจในรูปแบบการดําเนินชีวิตหรือมีภาวะอัตวิสัยร่วม 
(intersubjectivity) ซึ่งวัยเรียนเป็นวัยที่ทุกคนเคยผ่านมาและมีประสบการณ์ร่วมได้ง่ายที่สุด อย่างไรก็ตามมี
การเขียนบทให้ตัวละครในระดับอุดมศึกษาเลือกเรียนคณะวิศวกรรมศาสตร์ ซึ่งมีถึง 5 ตัวละคร จากทั้งหมด 8 

ตัวละครที่เรียนอยู่ในระดับอุดมศึกษา เพราะคณะดังกล่าวเป็นคณะที่มีความชายสูง และมีการเหมารวม 
(stereotype) ทางภาพลักษณ์อย่างชัดเจนว่าเป็นกลุ่มคณะสําหรับผู้ชายซึ่งก็มาจากแนวคิดปิตาธิปไตย 
(Patriarchy) ด้วยความเข้มแข็งและสภาวะความเป็นผู้นําของฝ่ายชาย จึงทําให้ฝ่ายชายได้รับความไว้วางใจ
มากกว่าฝ่ายหญิงในงานที่ต้องใช้เหตุผลและการตัดสินใจที่เด็ดขาด (พลอยกมล สุวรรณทวิทย์, 2561) 

ดังนั้นการที่ให้ตัวละครชายรักชายเรียนในคณะวิศวกรรมศาสตร์จึงเป็นการช่วงชิงพ้ืนที่และท้าทาย
อํานาจปิตาธิปไตย หรือ แนวคิดชายเป็นใหญ่ ดังงานวิจัยของ ธงชัย แซ่เจี่ย (2561); ศุภาวรรณ คงสุวรรณ์ 
(2561); อนุชา พิมศักดิ์ (2560); อรวรรณ วิชญวรรณกุล (2559) ที่กล่าวว่า ซีรีส์วายเป็นพื้นที่ในจินตนาการ ที่
สะท้อนการท้าทายอํานาจในสังคมไทย ทั้งอํานาจปิตาธิปไตยและอํานาจในระบบอาวุโส ด้วยกรอบของโร
มานซ์ (romance) การท้าทายอํานาจดังกล่าวจึงกลายเป็นการผลิตซ้ําอํานาจมากกว่าและในฐานะนักเขียน
สตรี ผู้เขียนก็ยังคงมองความสัมพันธ์ชายรักชายผ่านกรอบของปิตาธิปไตย รวมถึงประกอบสร้างอัตลักษณ์เค
วียร์แช่แข็งตามสูตร ทั้งรูปลักษณ์แสดงเพศสถานะ และพฤติกรรมแสดงเพศสถานะ เพ่ือตอบสนองรสนิยมการ
อ่านของกลุ่มสาววาย 

ซึ่งมีลักษณะที่แตกต่างและไม่สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่ให้การสัมภาษณ์ ที่ลักษณะส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันออกไป รูปร่างหน้าตา ส่วนสูง สีผิว น้ําหนัก ความเป็นชาย ความเป็นหญิง ฯลฯ แม้เป็นเพียงเศษ
เสี้ยวหนึ่งของโลกแห่งความเป็นจริง (Reality World) แต่ก็แสดงให้เห็นแล้วว่ากลุ่มชายรักชายมีความ
หลากหลายมากกว่าสิ่งที่ในซีรีส์นําเสนอ เพราะสิ่งที่ซีรีส์นําเสนอออกมานั้นเป็นเพียงลักษณะของชายรักชายใน
อุดมคติ  

“เกย์มันก็คือคนทั่วไป มู่หมด ไม่ได้มีแค่คนหน้าตาดี เอาเข้าจริง คนหน้าตาดีมันนิดเดียวด้วยซ้ํา มัน
ขึ้นอยู่กับสังคมมองเห็น และให้ความสําคัญกับเกย์ทั่วไปที่เป็นคนธรรมดาหรือเปล่า” (คุณไอ, สัมภาษณ์
, 20 พฤษภาคม 2562) 

2. ตัวละครมีนิสัยสุดขั้ว จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวละครที่เป็นนายเอก หรือตัวละครที่มีบทบาททาง
เพศเป็นผู้ถูกกระทํา (ฝ่ายรับ) จะมีลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งที่เหมือนผู้หญิง ดังเช่น พีท (บังเอิญรัก) มีนิสัย
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อ่อนหวาน มีอารมณ์อ่อนไหว นุ่มนิ่ม เรียบร้อย ไร้เดียงสา พูดจาเพราะ มีหางเสียง เชื่อมั่นในรักแท้ หัวอ่อน 
ขณะที่หมอก (อาตี๋ของผม) แม้จะมีลักษณะภายนอกและนิสัยที่ดูเกรียนเหมือนเด็กมัธยมทั่วไป แต่ก็ยังมีนิสัย
ชอบคิดไปเอง ขี้กังวล ส่วน เก้า (Kiss Me Again the Series) ที่มีนิสัยขี้ใจน้อย ช่างประชดประชัน อ่อนไหว
ง่าย เช่นเดียวกับ เมษ (เขามาเชงเม้งข้าง ๆ หลุมผมครับ) ที่มีนิสัยขี้งอน ขี้เหงา ขี้น้อยใจ และอาทิตย์ (Sotus 

the Series) มีนิสัยขี้งอน ขี้อ้อน 

ขณะที่พระเอก หรือตัวละครที่มีบทบาทางเพศเป็นผู้กระทํา (ฝ่ายรุก) จะมีลักษณะที่มีความเป็นชาย
มากกว่า ในบริบทที่คล้ายเคียงกันคือ มีความโผงผาง พูดจาเสียงดัง ตรงไปตรงมา ทะมัดทะแมง เลือดร้อน 
กล้าได้กล้าเสีย 

ซึ่งเป็นไปทิศทางเดียวกันกับการศึกษาของ จตุพร บุญ-หลง (2548); นพฤทธิ์ ด้วงแก้ว (2553); ปุรินทร์ 
นาคสิงห์ (2555) ที่พบว่า ถึงแม้ว่าการประกอบสร้างตัวตนเกย์ในภาพยนตร์จะให้คุณค่ากับความเป็นชาย แต่
ภาพที่ปรากฏในซีรีส์วายยังคงสร้างให้ตัวละครเกย์มีลักษณะสอดรับกับการแบ่งแยกขั้วโดยอิงกับความสัมพันธ์
แบบชายและหญิูง การสร้างให้ตัวตนเกย์มีลักษณะดังกล่าวเป็นกลวิธีของภาพยนตร์เพ่ือให้ผู้ชมทางสังคมรับรู้
ในความแตกต่างและไม่เกิดความสับสนระหว่างตัวละครเกย์และตัวละครอ่ืน ดังนั้นตัวละครที่มีลักษณะเป็นคู่
เกย์ จึงมีหนึ่งตัวละครที่มีลักษณะความเป็นชายอย่างชัดเจน ขณะที่ตัวละครอีกตัวจะมีพฤติกรรมการแสดงออก
ที่นุ่มนวลอ่อนหวานกว่าตัวละครที่เป็นคู่กัน ถึงแม้ในความเป็นจริงความสัมพันธ์ทางเพศจะลื่นไหล ( fluidity) 

และเปลี่ยนแปลงไปได้ก็ตาม 

สอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างชายรักชาย ที่มองว่าซีรีส์วายได้กําหนดเพศสภาพที่
ตายตัวของตัวละครทั้งที่ความเป็นจริงนั้นมีความลื่นไหลและเปลี่ยนแปลงได้ และมักสร้างภาพเหมารวม 
(stereotype) ให้แก่เพศสภาพนั้น ๆ  

“ซีรีส์วายชอบสร้างภาพให้ฝ่ายรับจะต้องบอบบาง น่าทะนุถนอม เหมือนนางเอกในละครโทรทัศน์ ส่วน
ฝ่ายรุก จะต้องเป็นคนหน้าตาดี มีคนรุมชอบ มีลักษณะความเป็นชายสูง มันประหลาดว่าทําไมฝ่ายรุกถึง
เปลี่ยนมาเป็นเกย์ได้ง่ายขนาดนั้น ซึ่งความจริงคนที่เป็นรุกอาจจะสาวกว่ารับก็ได้ มันไม่มีอะไรแน่นอน 
เผลอ ๆ จะสลับกันก็ได้” (คุณเอ, สัมภาษณ์, 28 พฤษภาคม 2562) 

 และยังกล่าวว่าในปัจจุบันซีรีส์วายยังไม่สามารถสะท้อนถึงตัวตนกลุ่มชายรักชายได้ดีเท่าซีรีส์เกย์ ที่มี
การนําเสนอเรื่องราวของกลุ่มชายรักชายชายขอบที่ไม่ได้อาศัยอยู่ในเมือง ( rural) รวมถึงช่วงวัยที่เป็นผูููใหญ่
มากขึน้ และมีหน้าที่การงานที่หลากหลาย มีความเป็นมนุษย์มากกว่า 

“ซีรีส์เกย์แบบ GayOK Bangkok, ไดอารี่ตุ๊ดซี่, Friend Zone เอาให้ชัด มันสะท้อนความเป็นเกย์ได้
ดีกว่าซีรีส์วายที่ผู้หญิงเขียน โดยไม่รู้ว่าจริง ๆ เกย์คืออะไร ซีรีส์วาย คือวน ๆ อยู่แต่เรื่องนักเรียน 
นักศึกษา เหมือนเกย์ทั้งประเทศมีแค่นั้น” (คุณซี, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2562) 
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ซึ่งนิสัยตัวละครที่สุดขั้วนี้ ถูกสะท้อนมาจาก อํานาจสังคมเป็นใหญ่ จะเห็นได้จากการที่ตัวละครที่เป็นรับ
มีลักษณะนิสัยที่เป็นผู้หญิง และยังต้องรอความช่วยเหลือจากฝ่ายรุก ทั้ง ๆ ที่เป็นตัวละครชาย และมีการตีตรา
ในบทบาททางเพศไว้ ไม่สามารถเปลี่ยนบทบาทได้ ซึ่งนั่นทําให้ตัวละครอาจไม่ได้สะท้อนตัวตนของกลุ่มชายรัก
ชายได้อย่างตรงไปตรงมา (ศุภาวรรณ คงสุวรรณ์, 2018) 

แต่ในขณะเดียวกันการที่ผู้หญิงชื่นชอบซีรีส์วายและมักเป็นผู้แต่งนิยายวายนี้เกิดขึ้นจากเรื่องของอํานาจ
ในการต่อรองเชิงโครงสร้าง เนื่องจากสังคมไทยเป็นสังคมชายเป็นใหญ่ ที่ให้คุณค่าความเป็นชายมากกว่าความ
เป็นหญิง ดังนั้น ผู้หญิงจึงสร้างนวนิยายชายรักชาย โดยการดําเนินเรื่องราวผ่านผู้ชาย และควบคุมผู้ชายผ่าน
การเล่าเรื่อง จึงนับว่าเป็นการออกมาต่อรองที่แสดงให้เห็นความทัดเทียมหรือเหนือกว่าของผู้หญิงที่ต้องการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างดังกล่าว (อรวรรณ วิชญวรรณกุล, 2559)  

 3. การยอมรับตัวเองและเปิดตัวกับคนรอบข้าง ในการยอมรับตนเองของตัวละครนี้ถือว่าเป็นหนึ่ง
อุปสรรคหนึ่งที่ตัวละครจะต้องก้าวข้ามผ่านไปให้ได้ ซึ่งตัวละครแต่ตัวละครล้วนใช้ระยะเวลาที่แตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งในข้ันก่อนที่จะสามารถยอมรับตนเองได้นั้น จะต้องเกิดความสับสนและความทุกข์ขึ้นเสียก่อน 

สําหรับในซีรีส์วายทั้ง 5 เรื่องพบว่า ตัวละครแต่ละตัวมีความสับสนและมีความทุกข์แตกต่างกัน โดย
กลุ่มตัวละครที่เป็นนายเอก หรือตัวละครที่มีบทบาททางเพศเป็นผู้ถูกกระทํา (ฝ่ายรับ) ที่รับรู้ว่าตนเองเป็นเกย์
อยู่แล้วจะมีความทุกข์อันเนื่องมาจากการแอบชอบตัวละครอ่ืน ซึ่งมักมีการกดตัวเองให้ดูด้อยค่าลงไป เพราะ
คิดว่าตนเองไม่คู่ควร อาทิ พีท (บังเอิญรัก Love by Chance) มีความทุกข์จากการแอบชอบเอ้ แต่ไม่กล้าบอก
เนื่องจากอยากให้เอ้ชอบผู้หญิง รวมถึง พีทยังมีความทุกข์การถูกทําร้ายร่างกายและขู่กรรโชกทรัพย์ เนื่องจาก
มีคนรู้ว่าพีทเป็นเกย์ เก้า (Kiss Me Again the Series) มีความทุกข์แอบชอบพีทแต่ไม่กล้าบอกเพราะทั้งคู่ไม่
ชอบหน้ากัน เมษ (เขามาเชงเม้งข้าง ๆ หลุมผมครับ) มีความทุกข์จากการแอบชอบธัญ แต่ไม่อยากบอก
ความรู้สึกเพราะรู้ว่าความสัมพันธ์ของทั้งคู่นั้นไม่มีทางเป็นไปได้ เนื่องจากตนเป็นวิญญาณ 

ขณะที่ตัวละครที่เป็นพระเอก หรือตัวละครที่มีบทบาทางเพศเป็นผู้กระทํา (ฝ่ายรุก) มักจะมีความทุกข์
จากการสับสนในตนเอง และไม่รู้ว่าความรู้สึกของตนที่มีต่อกับผู้ชายอีกคนนั้นคืออะไร ได้แก่ พีท (Kiss Me 

Again the Series) เอ้ (บังเอิญรัก Love by Chance) ธัญ (เขามาเชงเม้งข้าง ๆ หลุมผมครับ) 

เมื่อผ่านขั้นตอนที่เผชิญกับความทุกข์แล้ว ก็จะเข้าสู่การยอมรับตนเอง โดยกลุ่มตัวละครที่รู้ว่าตนเอง
เป็นเกย์ ก็จะสามารถยอมรับตนเองได้ง่ายและรวดเร็วกว่า กลุ่มตัวละครที่สับสนในตัวเอง เพราะกลุ่มตัวละคร
ที่สับสน อาจจะยังตระหนักถึงบรรทัดฐาน ความเชื่อ ความคาดหวังของสถาบันทางสังคม ที่ยังมองว่าการเป็น
ชายรักชายนั้นเป็นสิ่งที่ผิดไปจากสังคมและอาจจะมีบทลงโทษตามมา  

อย่างไรก็ตามการยอมรับตนเอง (self-acceptance) ของชายรักชายนั้นเป็นกระบวนการที่ดําเนินไป
อย่างซับซ้อนและต่อเนื่อง เพราะเป็นการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์แบบรักต่างเพศมาสู่เ อกลักษณ์แบบรักเพศ
เดียวกัน (นุชเนตร กาฬสมุทร์ & พิทักษ์ ศิริวงศ์, 2560) สําหรับชายรักชายบางคนนั้น การยอมรับตนเอง
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อาจจะเริ่มและจบลงตรงขั้นตอนนี้ โดยการรับรู้ว่าตนเองมีรสนิยมแบบรักเพศเดียวกันแล้วเก็บรักษาเรื่องนี้ไว้
เป็นความลับ (ภาคภูมิ เดชะอนันต์วงศ์, 2555)  ทั้งนี้ตัวละครในซีรีส์วายทั้งหมดได้ยอมรับตัวเองและเลือกที่จะ
เปิดตัวว่าเป็นกลุ่มชายรักชาย (coming out) กับครอบครัวหรือคนใกล้ชิด 

Clarke, Ellis, Peel, and Riggs (2010) ได้อธิบายว่า ในกลุ่มของ LGBT ในวัยรุ่นนั้นการเปิดเผยตนเอง
ต่อครอบครัวและเพ่ือนที่เกี่ยวกับตัวตนในฐานะที่ไม่กลุ่มรักข้ามเพศ (heterosexual) นั้นเป็นประสบการณ์ที่
สําคัญในการพัฒนาอัตลักษณ์ เนื่องจากเป็นการเพ่ิมระดับการผูกมัดกับอัตลักษณ์ทางเพศแบบคนรักเพศ
เดียวกัน ซึ่งกระบวนการนี้จะเต็มไปด้วยความกดดันและความเครียดอย่างมาก  

สอดคล้องกับ Savin-Williams and Ream (2003) ที่ทําการศึกษาถึงการตัดสินใจในการเปิดเผยว่า
ตนเองเป็นกลุ่มชายรักชายต่อผู้ปกครอง โดยที่กลุ่มวัยรุ่น LGBT นั้นจะเลือกที่จะเปิดเผยหรือไม่นั้น จะ
พิจารณาจากบุคคลที่จะเปิดเผยด้วย และจะเปิดเผยอย่างไร โดยจะต้องชั่งน้ําหนักว่าจะมีผลเสียหรือมี
ประโยชน์อย่างไร เนื่องจากการเปิดเผยอาจจะส่งผลในแง่ของการถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างรุนแรง ตลอดจนการ
ถูกปฏิเสธ หรือถึงขั้นทําร้ายร่างกาย โดยที่มาของการเปิดตัวของตัวละครในแต่ละตัวละครก็แตกต่างกันออกไป 
ดังนี้ 

1) กลุ่มท่ีทําการเปิดตัวสู่สาธารณะ ให้ทุกคนได้รับรู้ถึงสถานะของตนเองและความสัมพันธ์กับคู่รัก ได้แก่ 
ตี๋และหมอก (อาตี๋ของผม) โดยเริ่มจากการแกล้งเป็นแฟนกันแล้วประกาศตัวผ่านโซเชียลมีเดีย จากนั้นจึงไป
เปิดตัวกับครอบครัวของทั้งสองฝ่าย หลังจากท่ีทั้งคู่เป็นแฟนกันจริง ๆ 

2) กลุ่มที่เปิดตัวกับครอบครัว โดยตัวละครแต่ละตัวมีเหตุผลและการเปิดตัวที่แตกต่างกันออกไป แต่
ท้ายที่สุดแล้วครอบครัวก็ให้การยอมรับ และเข้าใจในตัวตนของตัวละครนั้น ๆ ได้แก่ พีทและเก้า (Kiss Me 

Again) เปิดตัวกับพ่อของพีท เนื่องจากพ่อของพีทจับได้ว่าทั้งคู่เป็นแฟนกัน ขณะที่ ธัญ (เขามาเชงเม้งข้าง ๆ 
หลุมผมครับ) เลือกที่จะเปิดตัวกับแม่ เนื่องจากความอึดอัดและสับสนกับสิ่งที่เผชิญอยู่ ส่วน พีท (บังเอิญรัก 
Love by Chance) เปิดตัวกับแม่ เนื่องจากเอ้แนะนํา 

3) กลุ่มที่เปิดตัวกับเพ่ือนและที่ทํางาน เมษ (เขามาเชงเม้งข้าง ๆ หลุมผมครับ) เปิดตั วกับผู้หญิงที่มา
แอบชอบเขา ส่วนอาทิตย์ (Sotus the Series) เปิดตัวว่าเป็นแฟนก้องภพในงานเลี้ยงที่บริษัท โดยที่เพ่ือน
ร่วมงานส่วนใหญ่ให้การยอมรับ แต่ก็ยังคงมีส่วนหนึ่งที่ยังคงนินทา 

แต่อย่างไรก็ตาม แม้จะมีการเปิดตัวให้แก่คนใกล้ชิดได้รับรู้ แต่ก็ยังไม่มีการแสดงออกทางความรักใน
พ้ืนที่สาธารณะ จะแสดงออกให้เห็นถึงความรักก็ต่อเมื่ออยู่สองต่อสองเท่านั้น ส่วนหนึ่งเป็นเพราะพ้ืนที่ส่วน
ใหญ่ในสังคมยังไม่ยอมรับที่จะให้คู่รักชายรักชายแสดงออกในพ้ืนที่สาธาณะ สอดคล้องกับการศึกษาของ  de 

Oliveira, Costa, and Nogueira (2013) ที่พบว่า กลุ่ม LGBT ไม่กล้าแสดงความรักในที่สาธารณะเนื่องจาก
เป็นการป้องกันตนเองจากการถูกจัดว่าเป็นพวกไม่ปกติ  
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โดยในประเด็นนี้ ตัวอย่างกลุ่มชายรักชาย ให้ความเห็นว่า แม้ว่าจะเป็นเรื่องที่ดีที่ซีรีส์วายหลายเรื่องเริ่ม
ให้ประเด็นสําคัญในการยอมรับในตนเอง และการเปิดตัว แต่การที่ทําให้ทุกคนในสถาบันสังคม ไม่ว่าจะเป็นคน
ในครอบครัว เพ่ือนที่โรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย และท่ีทํางานต่างยอมรับการเป็นชายรักชายได้อย่างรวดเร็วนั้น
เป็นเรื่องที่เกินจริง ถึงแม้จะย้ําเสมอว่าการเป็นกลุ่มชายรักชายนั้นมีความปรกติ แต่ก็ต้องให้เวลาแก่คนใน
สถาบันสังคมในการยอมรับและทําความเข้าใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับคนรุ่นเก่าที่มีแนวคิดว่าการเป็นกลุ่มชาย
รักชายเป็นเรื่องผิด อันเนื่องมาจากนําเสนอข่าวในสื่อกระแสหลัก ทําให้สังคมไทยมีความหวาดกลัวพฤติกรรม
รักร่วมเพศ เพราะเชื่อว่าเป็นสิ่งที่เลวร้ายและจะทําลายระบบศีลธรรมอันดีงามของสังคม ความหวัดกลัวนี้เป็น
จินตนาการที่ถูกสื่อกระแสหลักนําไปเผยแพร่ และนําวาทกรรมเรื่อง  “เบี่ยงเบน” และ “ผิดธรรมชาติ” ของ
จิตแพทย์ในช่วงปีพ.ศ. 2500 – 2530 ทําให้กลุ่มคนสูงอายุซึ่งรับเอาวาทกรรมดังกล่าวมาใช้จะไม่ยอมรับกลุ่ม
ชายรักชาย และกลุ่มรักร่วมเพศทั้งหมด (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2556) ซึ่งนั่นทําให้กลุ่มชายรักชายที่ให้สัมภาษณ์
หลายคนเลือกที่จะไม่เปิดตัวกับคนที่บ้าน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของบังอร เทพเทียน (2556) ที่พบว่าอิทธิพลของครอบครัวนั้นกระทบต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มคนรักเพศเดียวกันของชาวไทยเป็นอย่างมาก ด้วยค่านิยมของครอบครัวไทยส่วนใหญ่
ในสังคมที่ว่า “ไม่มีพ่อแม่คนไหนดีใจที่มีลูกผิดเพศ” ซึ่งยังเป็นทัศนะทางลบที่ซึมซับอยู่ในสังคม โดยบุคคลนั้น
อาจรู้สึกว่าตัวตนของตนเองนั้นอาจทําให้คนในครอบครัวรู้สึกอับอายในการเป็นตัวของตนเอง (sense of 

shame) 

“ในซีรีส์วาย ทําเป็นเหมือนการเป็นเกย์คือเรื่องปกติ ทุกคนยอมรับได้หมด แต่จริง ๆ คือมันไม่ปกตินะ 
เพราะสังคมไทยตอนนีู้ยังไงก็มีเหยียด ยังไงก็ยอมรับกันไม่ได้ทุกคนหรอก” (คุณเอฟ, สัมภาษณ์, 22 

พฤษภาคม 2562) 

“เราไม่ได้เปิดตัวกับที่บ้าน คือที่บ้านไม่ชอบเกย์ ไม่ชอบตุ๊ด ยังมีความเชื่อแบบผิดเพศอะไรแบบนั้นอยู่ 
อาจเพราะเรื่องศาสนาด้วย ซึ่งมันก็อึดอัดนะ เข้าบ้านทีก็ต้องแอ๊บแมน” (คุณเอ, สัมภาษณ์, 28 

พฤษภาคม 2562) 

นอกจากวาทกรรมเรื่องการเบี่ยงเบนและความผิดปรกติที่กลุ่มชายรักชายต้องเผชิญจนกลุ่มชายรักชาย
ไม่กล้าเปิดตัวแล้ว ยังมีเรื่องของการที่สังคมไทยเป็นสังคมแบบชายเป็นใหญ่ ทําให้อัตลักษณ์ของเพศอ่ืนที่ไม่ใช่
ผู้ชายถูกกดให้ต่ํากว่าเพศชายเสมอ (กานดา นาคน้อย, 2560) ทําให้กลุ่มชายรักชายบางส่วนเลือกที่จะให้
คุณค่ากับความเป็นชาย ด้วยการพยายามทําตัวให้เหมือนกับผู้ชายเพ่ือไม่ให้คนในครอบครัวรับรู้ว่าตนเป็นชาย
รักชาย 

 4. รักเดียวใจเดียว ตัวละครชายรักชายในซีรีส์วายทุกตัวล้วนมีคู่และรักเดียวใจเดียว (monogamy) 
แม้ว่าตัวละครบางคูจ่ะไม่ได้อยู่ด้วยกันตอนจบ แต่ยังคงรักษาความสัมพันธ์กับคู่รักไว้ 
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จะเห็นได้ว่าซีรีส์วายเลือกนําเสนอจุดจบของตัวละครในเชิงที่จบแบบสุขนาฏกรรม (happy ending) 

ตามขนบธรรมเนียมละครไทย โดยส่วนมากความสุขนี้มักจะเริ่มมาตั้งแต่การกล้ายอมรับในตัวเอง การเปิดตัว
กับคนในครอบครัวและคนรอบข้าง ตลอดจนได้เป็นคู่รักกับตัวละครอ่ืน ซึ่งนั่นแสดงให้เห็นว่าตัวละครชายรัก
ชายไม่ได้มีความแตกต่างจากตัวละครอ่ืน หรือ คนรักต่างเพศแต่อย่างใด สอดคล้องกับงานวิจัยของ  นุชณา
ภรณ์ สมญาติ (2561) และ ปุรินทร์ นาคสิงห์ (2555) ที่พบว่าซีรีส์วายไทยมักมีเนื้อหาเรื่องราวของความรักที่
ค่อนข้างเป็นการชวนฝัน เป็นความรักที่สวยงาม มีตอนจบที่บริบูรณ์  แสดงให้เห็นถึงจุดมุ่งหมายในชีวิตที่
ต้องการอยู่ร่วมกับคนรักซ่ึงไม่แตกต่างจากคู่รักต่างเพศที่ต้องการสร้างครอบครัวให้อบอุ่น บอกกับสังคมว่าเกย์
ไม่ได้แตกต่างจากคนโดยทั่วไปที่ต้องการมีชีวิตคู่ รักเดียวใจเดียว และปรารถนาที่จะใช้ชีวิตร่วมกันอย่างมี
ความสุข 

ดังนั้นการสร้างตัวละครชายรักชายให้มีลักษณะรักเดียวใจเดียวนี้ เพ่ือเป็นการตอบโต้การตีตราของ
สังคมไทยที่มีต่อกลุ่มชายรักชายว่าเป็นพวกส่ําส่อนทางเพศ เปลี่ยนคู่นอนไปเรื่อย จนนําไปสู่การติดโรคติดต่อ
ทางเพศสัมพันธ์อย่างโรคเอดส์ จนไปถึงการเกิดโศกนาฏกรรมความรัก  (Jackson & Cook, 1998) อัน
เนื่องมาจากการนําเสนอข่าวและภาพลักษณ์ของกลุ่มชายรักชายในสื่อกระแสหลักในอดีต จนเป็นที่มาของวาท
กรรม “ไม่มีรักแท้ในหมู่ชายรักชาย” เพราะในความเป็นจริงแล้ว ชายรักชายก็ต้องการความรักและมีคู่ครองไม่
ต่างจากคนอื่น ๆ  

 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นด้วยที่ซีรีส์วายช่วยสร้างศรัทธาและทําให้เชื่อได้ว่ าความรักยังมีอยู่จริง
ในหมู่ชายรักชาย และในขณะเดียวกันก็ทําให้กลุ่มชายรักชายได้มีที่ยืนในสังคมไทยมากขึ้น กลุ่มชายรักชาย
หลายคนกล้าที่จะเปิดตัว และรู้สึกผ่อนคลายมากกว่าเดิม 

“ถึงซีรีส์วายมันจะไม่ค่อยสื่อถึงเกย์ แต่ก็ต้องขอบคุณที่ช่วยทําให้คนหันมามองว่าจริง ๆ แล้ วเกย์มันก็
ไม่ได้มั่ว ไม่ได้สําส่อนไปทุกคนหรอก คนที่คบกันนานก็มี” (คุณบี, สัมภาษณ์, 20 พฤษภาคม 2562) 

“นี่มีเพ่ือนอยู่นะ ที่ตอนแรกมันไม่กล้าแสดงออกว่าเป็นเกย์ แต่พอมีซีรีส์วาย มีหนังเกย์ มีรายการแบบ 
Drag Race ออกมา มันก็กล้ายอมรับในตัวเองมากข้ึน เอาจริงมันก็ส่วนหนึ่งแหละ ไม่ใช่สาเหตุทั้งหมด
หรอก” (คุณซี, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2562) 

 จากการสรุปอัตลักษณ์ของตัวละครชายรักชายทั้ง 4 ประการ อันได้แก่ 1. การให้คุณค่ากับความเป็น
ชายในเชิงลักษณะอุดมคติ 2. ตัวละครมีละนิสัยสุดขั้ว 3. การยอมรับตัวเองและเปิดตัวกับคนรอบข้าง 4. รัก
เดียวใจเดียว โดยอัตลักษณ์เหล่านี้ล้วนมีส่วนที่ตรงกับความเป็นจริงของกลุ่มชายรักชาย และไม่ตรงกับความ
เป็นจริงในรายละเอียด แสดงให้เห็นว่าสื่อก็ได้ทําหน้าที่สะท้อนภาพความเป็นจริง ( reflect) บางส่วน และ
ขณะเดียวกันก็มีการนําเสนอภาพเกินจริงที่ผิดไปจากความเป็นจริง (distortion) 

 นอกจากนี้ซีรีส์วายยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่กลุ่มชายรักชาย ด้วยการนําเสนอภาพความรักแบบ
รักเดียวใจเดียว ซึ่งช่วยลดวาทกรรมไม่มีรักแท้ในหมู่ชายรักชายออกไปได้ รวมถึงการสร้างการยอมรับกลุ่มชาย
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รักชายแบบเหนือจริง ก็ช่วยสร้างแบบอย่างและชี้นําสังคมให้เกิดการยอมรับในกลุ่มชายรักชายได้มากขึ้น
เช่นกัน 

 ขณะส่วนที่ยังเป็นภาพเกินจริงก็คือ การที่นําเสนอตัวละครชายรักชายมีแต่กลุ่มรูปร่างหน้าตาดี ใช้ชีวิต
อยู่ในเมืองหลวง และอยู่ในช่วงวัยเรียน ทําให้เกิดการละทิ้งกลุ่มชายรักชายชายขอบ ไม่มีที่ยืนในสื่อ นอกจากนี้
ยังนําเสนอนิสัยตัวละครที่มีความสุดขั้วโดยนําเอากรอบของความสัมพันธ์แบบชายหญิงมาสวม ทําให้ตัวละคร
นายเอก มีความเป็นผู้หญิงสูง และมีการกําหนดบทบาททางเพศอย่างตายตัว โดยไม่มีความลื่นไหลทางเพศ 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ทําการศึกษากับกลุ่มสาววายว่ามีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับตัวตนของตัวละครชายรักชาย เพ่ือให้
ทราบถึงความเห็นของกลุ่มเป้าหมายในการทําซีรีส์วายว่ามีความเห็นต่อกลุ่มชายรักชายอย่างไร 

2. ควรทําการศึกษากับคณะผู้จัดทําซีรีส์วาย เช่น ผู้กํากับ ทีมเขียนบท ว่ามีความเห็นอย่างไรเกี่ยวกับ
ตัวตนของตัวละครชายรักชาย เพ่ือให้ทราบถึงความเห็นของผู้จัดทําทําซีรีส์วายว่ามีความเห็นต่อกลุ่มชายรัก
ชายอย่างไร และมุมมองในการประกอบสร้างตัวตนของตัวละครชายรักชาย 

3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบกับซีรีส์เกย์ที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกลุ่มชายรักชายโดยตรง เพ่ือให้
ทราบว่าระหว่างซีรีส์เกย์กับซีรีส์วายนั้นมีการนําเสนอตัวตนของตัวละครชายรักชายเหมือนหรือแตกต่างกัน
อย่างไร 

4. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบกับซีรีส์วายต่างประเทศ เช่น ไต้หวัน เพ่ือให้ทราบว่าระหว่างซีรีส์วาย
ของไทยและต่างประเทศนั้นมีการนําเสนอตัวตนของตัวละครชายรักชายเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
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การน าเสนอเนื้อหาความรุนแรงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ประเภทข่าว 

The Violent Content Presentation in Social Media Networks : In Case of 

Facebook Fanpage 

นายอานุรักษ์ เขื่อนแก้ว และ ผศ.ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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การวิเคราะห์การน าเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน 

Analysis of Online Political News Presentation of Thai Daily Newspapers                                                                              

นางสาวฐิติมา ศิรินุพงศ์ และ รศ.พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการจัดการการสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

          การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของ
หนังสือพิมพ์ไทยรายวัน และวิเคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน โดย
การศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) ที่มุ่งศึกษารูปแบบ และวิธีการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ที่ปรากฎในสื่อออนไลน์ของ
หนังสือพิมพ์ไทยรายวันที่มียอดติดตามสูงสุด 2  อันดับ ได้แก่  ไทยรัฐออนไลน์  และข่าวสดออนไลน์ และใช้
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) นักวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และนักวิชาการด้านสื่อสารมวลชน 

            ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน 
ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านองค์กร ได้แก่ ลักษณะ หรือประเภทขององค์กร 2) ปัจจัยด้านข่าว ได้แก่ การเลือก
ที่จะนําเสนอความสําคัญ และความน่าสนใจของข่าว  3) ปัจจัยด้านบุคคล ได้แก่ การเลือกนําเสนอข่าวโดย
อาศัยอุดมการณ์ ทักษะ และความเชื่อ นอกจากนี้ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสื่อออนไลน์  ภาวะการแข่งขันด้าน
ธุรกิจ และการแทรงแซงทางเสรีภาพนั้นมีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน   

             สําหรับผลการศึกษาการวิ เคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์                
ไทยรายวัน พบว่า ข่าวสดออนไลน์ให้พื้นที่การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ มีสัดส่วนมากกว่าไทยรัฐออนไลน์ 
ในส่วนของรูปแบบการนําเสนอของทั้งสองฉบับมีการใช้รูปแบบข่าวมากที่สุดในส่วนของประเภทข่าวการเมือง
ทั้งสองฉบับมีการนําเสนอข่าวการเลือกตั้งมากที่สุด และในส่วนของการให้คุณค่าของข่าว พบว่า ข่าวสด
ออนไลน์ให้ความสําคัญกับประเด็นความสด หรือ ทันต่อเหตุการณ์เป็นสัดส่วนมากที่สุด  ในส่วนของไทยรัฐ
ออนไลน์ให้ความสําคญักับประเด็นความใกล้ชิดเป็นสัดส่วนมากที่สุด  

ค าส าคัญ : การวิเคราะห์เนื้อหา, ข่าวการเมือง, หนังสือพิมพ์ไทยฉบับออนไลน์ 
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Abstract 

               The objectives of the research are to study factors affecting online political news 

presentation of Thai daily newspapers and to analyze their presentation.  This is a qualitative 

research, using content analysis focusing on the format and methods of online political news 

presentation as found in the online media of top two daily newspapers with the largest 

numbers of subscribers: ThairathOnline and KhaosodOnline. In-depth interviews were 

conducted with professional journalists and mass communication. 

                The finding shows that factors affecting online political news presentation of Thai 

daily newspapers are: 1 )  organizational factors, i.e. nature and type of organization, 2 )  news 

factors, i.e. selection of presentation priorities and newsworthiness, and 3 )  personal factors, 

i.e. selection of news presentation based on ideology, skill, and belief.  In addition, there are 

factors of online media technology, business competition and interference of freedom that 

affect online political news presentation of Thai daily newspapers. 

                With regard to the analysis of the online presentation, it is found that Khaosod 

Online provides a bigger coverage for online political news than does the Thairath Online 

counterpart.  Both newspapers use the news format for the most part, while the type of news 

most covered is election news.  For newsworthiness, it is found that Khaosod Online attaches 

greatest importance to the freshness or immediacy of events that occur, while Thairath Online 

gives greatest prominence to the closeness of the news.  

Keywords: Content Analysis, political news, Thai newspapers online 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

          ในปัจจุบันสื่อ หรือการนําเสนอข่าวสาร เป็นกลไก และตัวแปรสําคัญที่มี อิทธิพลอย่างสูงต่อ
กระบวนการสื่อสารของประชาชน หรือคนในสังคม รวมถึงการมีปฎิสัมพันธ์กัน   ระหว่างรัฐบาลกับประชาชน 
และสังคม สื่อมวลชนนับว่าเป็นตัวชักนํา และเชื่อมโยงให้สังคมเกิดการรับรู้ และรับทราบ อีกท้ังเป็นตัวกระตุ้น
สําคัญที่จะนําไปสู่การปฎิบัติ และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารในทุกระดับจนนําไปสู่การตัดสินใจ และการกระทําที่มี
ผลต่อรัฐบาล ทั้งนี้ สื่อมวลชนถือว่าเป็นตัวกลางสําคัญในการนําเสนอประเด็น ข้อมูลข่าวสาร และความ
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เคลื่อนไหวของรัฐบาลสู่ประชาชน ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ถ้าสื่อมวลชนมีการนําเสนอข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริง 
โดยไม่มีการบิดเบือนความจริงก็ย่อมส่งผลให้ประชาชนได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง และส่งผลต่อความเข้าใจ 
รวมถึงการก่อให้เกิดทัศนคติไปในทิศทางเดียวกัน 

            สื่อมวลชนไทยนับได้ว่าเป็นช่วงเปลี่ยนผ่านบริบทในเชิงรูปแบบการนําเสนอที่เปลี่ยนไปสู่แพลตฟอร์ม
อ่ืนๆ เช่น เฟชบุ๊ค ทวิตเตอร์ และโซเชียล ทั้งนี้ สื่อมวลชนจําเป็นต้องนํา “สื่อใหม่” มาใช้ในกระบวนการสื่อ
ข่าว ไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชนกระแสหลัก เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์ เป็นต้น ส่วน
ใหญ่ล้วนต้องรายงานข่าวอย่างรวดเร็ว ฉับไว เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชาชน และผู้รับสารอีกด้วย 
แต่ในปัจจุบันกลับเป็นที่ถกเถียงกันอย่างมากในหมู่นักวิชาการ ถึงข้อบกพร่องของเนื้อหาข่าวในประเด็นต่างๆ 
อาทิ เข่น ความไม่เป็นกลาง ความไม่เป็นวัตถุวิสัย และมีการนําความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปเจือปนทั้งในเนื้อหาข่าว 
และขั้นตอนการตัดสินใจนําเสนอข่าว รวมถึง การนํา เสนอข่าวสารที่แสดงถึง   จุดยืน หรือมุมมองของ
หนังสือพิมพ์ และคอลัมนิสต์อีกด้วย  (เกศราพร ทองพุ่มพฤกษา, 2558, น. 121)  

           ที่กล่าวมานี้ ยืนยันถึงความสําคัญของข่าวการเมืองที่ถูกนําเสนอผ่านสื่อมวลชน ทั้ง    สื่อดั้งเดิม และ
สื่อออนไลน์ ในฐานะรายงานข่าวที่สามารถทําความจริงให้ปรากฎด้วยข้อมูลข้อเท็จจริง โดยเมื่อพิจารณากรอบ
ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีสื่อเป็นตัวกําหนดสังคม หรือชี้นําสังคม ของ Mc Quail, 1994 ที่กล่าวว่า 
สื่อมวลชนเป็นสื่อกลาง และเป็นแหล่งสารทางการเมืองที่สําคัญที่มีอิทธิพลต่อความรู้ ความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของประชาชนสอดคล้องกับงานวิจัยของ (กมลรัฐ อินทรทัศน์, 2557) ที่กล่าวถึง การนําสื่อใหม่มาใช้
ในการทําข่าว ส่ งข่าว และเผยแพร่ข่าวสารผ่านทางสื่อใหม่ระหว่างผู้สื่ อข่าว และบรรณาธิการ                     
โดยใช้อุปกรณ์ หรือเครื่องมือในขั้นตอนต่างๆ ในการส่งข่าว และการตรวจสอบข้อเท็จจริงของบรรณาธิการ 
และการเผยแพร่ข่าวสารไปยังช่องทางการรับข่าวสารทางสื่อใหม่ที่มีความรวดเร็ว ทันสมัย และตรงกับความ
ต้องการของผู้รับสารในยุคสังคมออนไลน์ 

         ในขณะเดียวกันการรายงานข่าวการเมืองมักถูกวิพากษ์วิจารณ์รูปแบบการนําเสนอเรื่องราว  หรือ
เนื้อหาสารที่ต้องเร้าอารมณ์เป็นพิเศษ (เรียกว่า dramatic หรือ เรียกว่าจะต้องมีลักษณะ “ดราม่า”) โดยใช้
โครงสร้างการเล่าเรื่องแบบละคร (dramatized news) มีประเด็นของความขัดแย้ง (conflict) จนทําให้ข้อมูล
ข่าวสารมีความเป็นดราม่าจนถูกมองว่าเป็นการบิด เบือน (manipulation) ข้อมูลข่าวสารแบบหนึ่ ง 
(Charaudeau, 2011, p. 219)  ทั้งนี้ แนวคิดเก่ียวกับ  ข่าวมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก “ข่าว” คือ เหตุการณ์ที่
มีคุณค่าในตนเอง และมีอยู่ตามธรรมชาติกลายเป็น “ช่าว” คือ ปรากฎการณ์ที่ถูกรายงานตามมุมมองของ
หนังสือพิมพ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน มิใช่เป็นสิ่งที่มีอยู่แล้วนั้นแต่ความเป็นจริงนั้นเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมา 
(construct) (กาญจนา แก้วเทพ, 2545, น. 258) ด้วยการกําหนดคุณค่าจากน้ํามือมนุษย์จนถูกมองว่าทําให้
เกิดอคติข้ึนในเนื้อหาข่าว  
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        อย่างไรก็ตาม สื่อมวลชนจําเป็นต้องตระหนักรู้ถึงแนวคิดที่เปลี่ยนแปลงนี้ โดยเฉพาะข่าวการเมืองนั้นถือ
ว่าเป็นแหล่งสารทางการเมืองที่สําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้ ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของประชาชน ทั้ง
ทางตรง และทางอ้อม ตั้งแต่ในระดับปัจเจกบุคคลไปจนถึงในภาคส่วนของสังคม เช่น การเมือง และเศรษฐกิจ  
เป็นต้น ดังนั้น สื่อมวลชนจะต้องยึดหลักการทํางานอย่างมีสติ มีอุดมการณ์ รู้เท่าทันแหล่งข่าว มีจริยธรรม และ
จรรยาบรรณ เพ่ือจะได้รู้เท่าทัน และไม่ตกเป็นเครื่องมือในการแสวงหาผลประโยชน์ของใคร หรือกลุ่มใด ซึ่งจะ               
ทําให้การรายงานข่าวการเมืองนั้นเป็นไปเพ่ือผลประโยชน์ของประชาชนอย่างแท้จริง 

         ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจศึกษาวิเคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ที่จะสะท้อนถึงการ ทําหน้าที่ใน
การนําเสนอข้อมูล และข้อเท็จจริงเกี่ยวกับลักษณะ และสภาพการณ์ทางการเมืองที่เกี่ยวข้องกับกิจการ
สาธารณะ โดยต้องคํานึงถึงลําดับความสําคัญความนิยม (preferences) ความเกี่ยวพัน (concerns) และ
ความรู้สึก (sensitivity) ตลอดจนทัศนคติ ค่านิยม และบรรทัดฐานของสังคม หรือเรียกว่า เป็นผลมาจาก
โครงสร้างของสังคมด้วยวิธีการกล่อมเกลาทางสังคม ( socialization) และการเรียนรู้ด้ านวิชาชีพ 
(professionalization) ภายในโครงสร้างของสังคมท่ีมีต่อบุคคล และองค์กรแตกต่างกัน  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

          1. เพ่ือวิเคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน 

          2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน 

วิธีการวิจัย 

           ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการวิเคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทย
รายวันที่มีผู้สมัครสมาชิกสูงที่สุด 2 ฉบับ ได้แก่ ไทยรัฐออนไลน์ และข่าวสดออนไลน์ โดยศึกษาเฉพาะข่าว
การเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน ตั้งแต่ 1 ตุลาคม 2561 – 31 มีนาคม 2562 และในส่วนของ
ความคิดเห็นของผู้ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทย
รายวันนั้น โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  

        1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ เป็นข้อมูลประเภทเอกสารใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) คือ เนื้อหาข่าวการเมืองที่ปรากฎบนข่าวออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันที่มียอด
สมัครสูงสุด 2 อันดับแรก ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2581 – 31 มีนาคม 2562 เท่านั้น โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้วิธี
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการคัดเลือกตัวอย่างจากข่าวออนไลน์ของหนังสือพิมพ์
ไทยรายวันทั้ง 2 ฉบับ ได้แก่ ไทยรัฐออนไลน์ และข่าวสดออนไลน์ โดยเลือกศึกษาเฉพาะวันที่   1, 3, 5, 7, 9, 

11, 13, 15, 17, 19, 21, 23, 25, 27, 29, 31 เท่านั้น 
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       2. ข้อมูลประเภทบุคคลใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) โดยประชากร ได้แก่ ผู้ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตสื่อ หรือผู้ประกอบวิชาชีพในฐานะสื่อมวลชน และนักวิชาการหรือผู้เชี่ยวชาญด้าน
สื่อสารมวลชน โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือคัดเลือก
สัมภาษณ์เจาะลึกเฉพาะตําแหน่งบรรณาธิการข่าวของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันที่มียอดผู้ติดตามสูงสุด 2 อันดับ 
ได้แก่ ไทยรัฐออนไลน์ และข่าวสดออนไลน์ จํานวนฉบับละ 1 ท่าน และผู้สื่อข่าวชองข่าวสดออนไลน์ จํานวน 1 

ท่าน และนักวิชาการด้านสื่อสารมวลชน ทําให้ได้ตัวอย่างทั้งหมด จํานวน 4 ท่าน แนวคําถามในการสัมภาษณ์
แบบไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Interview) แต่มีแนวการสัมภาษณ์ (Interview Guide) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

         เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จําแนกตามรูปแบบการวิจัย 2 วิธี ดังนี้ 

         1. การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือ
บันทึกการวิเคราะห์รูปแบบการจัดวาระสาร โดยจําแนกตามรูปแบบการนําเสนอ และจําแนกตามประเภทของ
ข่าวการเมือง โดยมีหน่วยเป็นชิ้นข่าว และหน่วยที่ใช้ในการวิเคราะห์เป็นรายเรื่อง ( Item) ซึ่งจากการรวบรวม
สาระสําคัญ และสรุปประเด็นจากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องประกอบสร้างความจริงทางสังคม และการให้
ความสําคัญของคุณค่าข่าว เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้น โดยจําแนกตามการให้คุณค่าของข่าว  

          2. การศึกษาเชิงเนื้อหา  โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) บทสัมภาษณ์
บรรณาธิการข่าว และผู้สื่อข่าว และนักวิชาการที่มีความเชี่ยวชาญด้านสื่อสารมวลชน เพ่ือหาแนวคิดหลัก 
(Theme) ในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการนําเสนอ ข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน  
ซึ่งผู้วิจัยได้นํามาสรุปข้อค้นพบจากผลการสัมภาษณ์นํามาประกอบการใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบ และแนวทางในการช่วยวิเคราะห์ 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

           ผลการวิเคราะห์การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันทั้งสองฉบับ ตั้งแต่วันที่ 
1 ตุลาคม 2561 ถึง 31 มีนาคม 2562 พบว่า ข่าวการเมืองที่ปรากฎบนข่าวออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทย
รายวัน ของไทยรัฐออนไลน์ และข่าวสดออนไลน์ ทั้งหมด  402 ข่าว ได้จําแนกเป็นประเด็นต่างๆ ดังนี้  

            1. ปริมาณการนําเสนอจําแนกตามตําแหน่งที่นําเสนอ เมื่อพิจารณาปริมาณการนําเสนอข่าวเมื่อ
เปรียบเทียบการให้พ้ืนที่นําเสนอข่าวการเมืองบนออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันของทั้งสองฉบับ พบว่า 
ข่าวสดออนไลน์ให้พ้ืนที่ข่าวการเมืองมีสัดส่วนมากกว่าไทยรัฐออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ  61.44 ในขณะไทยรัฐ
ออนไลน์มีสัดส่วน ร้อยละ 38.56 แสดงให้เห็นว่า การนําเสนอข่าวการเมืองในรูปแบบออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ 
มักมีการนําเสนอข่าวการเมืองในแต่ละฉบับแตกต่างกัน โดยจะปรากฎบนข่าวสดออนไลน์น์มีสัดส่วนที่มากกว่า



402 - 62 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ไทยรัฐออนไลน์ เนื่องจากข่าวสดถือได้ว่าเป็นสื่อในเครือมติชนซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์ประเภทคุณภาพมีลักษณะ
เป็นข่าวหนัก (Hard New) เน้นการนําเสนอข่าวทางการเมืองเป็นส่วนใหญ่ ในส่วนของไทยรัฐเป็นหนังสือพิมพ์
ประเภทปริมาณ มีลักษณะเป็นข่าวเบา (Soft News) ซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์ที่ให้ความสําคัญกับข่าวประเภทเร้า
อารมณ์ และตื่นเต้น มักจะเน้นนําเสนอข่าวอาชญากรรมเป็นหลัก จึงให้พ้ืนที่ในการนําเสนอข่าวการเมือง
ค่อนข้าง  น้อยกว่าขา่วสดออนไลน์ 

          2. การนําเสนอข่าวจําแนกตามรูปแบบของการนําเสนอข่าว พบว่า ข่าวสดออนไลน์นําเสนอข่าวใน
รูปแบบข่าวเป็นสัดส่วนมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 82.99 รองลงมา รูปแบบอ่ืนๆ เช่น คลิป สรุปประเด็น
ข่าว/ คอลัมน์/ บทความ ตามลําดับ ในส่วนไทยรัฐออนไลน์นําเสนอข่าวตามรูปแบบข่าวเป็นสัดส่วนมากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 68.39 รองลงมา บทความ/ รูปแบบอ่ืนๆ เช่น terser คลิป / คอลัมน์/ บทบรรณาธิการ 

ตามลําดับ 

          3. ลักษณะของเนื้อหาข่าวจําแนกตามประเภทข่าวการเมือง พบว่า ข่าวสดออนไลน์นําเสนอข่าว
ประเภทข่าวเลือกตั้งเป็นสัดส่วนมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 65.99 รองลงมา ช่าวปฎิบัติงานของรัฐมนตรี
ต่างๆ / ข่าวความเคลื่อนไหวของกลุ่มพลังต่างๆ และข่าวปฎิกิริยาของประชาชนที่มีต่อรัฐบาลในการ
ดําเนินงาน/ ข่าวกิจกรรม และความเคลื่อนไหวของพรรคการเมืองตามลําดับ ส่วนไทยรัฐออนไลน์นําเสนอข่าว
ประเภทข่าวเลือกตั้งเป็นสัดส่วนมากที่สุด คิดเป็น ร้อยละ 48.39 รองลงมา ข่าวกิจกรรม และความเคลื่อนไหว
ของพรรคการเมือง/ ข่าวปฎิบัติงานของรัฐมนตรีต่างๆ และข่าวความเคลื่อนไหวของกลุ่มพลังต่างๆ/ ข่าว            
การจัดตั้งรัฐบาล/ ข่าวปฎิกิริยาของประชาชนที่มีต่อรัฐบาลในการดําเนินโครงการต่างๆ ตามลําดับ  

            4. ทิศทางการนําเสนอข่าวการเมือง จําแนกตามการให้คุณค่าของข่าว พบว่า ข่าวสดออนไลน์มีการ
ให้คุณค่าในประเด็นความสดใหม่ หรือทันต่อเหตุการณ์ เป็นสัดส่วนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.38  รองลงมา 
ประเด็นความสําคัญ หรือชื่อเสียง/ ความขัดแย้ง/ ความน่าสนใจตามปุถุชนวิสัย/ ความใกล้ชิด/ ผลกระทบ/ 

ความมีเงื่อนงํา/ ความก้าวหน้า/ เพศ  ตามลําดับ ในขณะไทยรัฐออนไลน์ให้คุณค่าในประเด็นความใกล้ชิด เป็น
สัดส่วนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 96.77 รองลงมา ความสําคัญ หรือความมีชื่อเสียง/ ทันต่อเหตุการณ์ หรือ
ความสด/ ความน่าสนใจตามปุถุชนวิสัย/ ความขัดแย้ง/ ผลกระทบ/ ความมีเงื่อนงํา/ ความผิดปกติ ตามลําดับ 

          หากพิจารณาในมุมมองของคุณค่าข่าวของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับเนื่องด้วยกระบวนการผลิตของ
เนื้อหาของข่าวสดออนไลน์ และไทยรัฐออนไลน์มีลักษณะเนื้อหาข่าวเบา ด้วยประเด็นเร้าอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้อ่านด้วยการนําองค์ประกอบข่าวด้านความใกล้ชิดความขัดแย้ง และปุถุชนวิสัยที่มีประเด็นเกี่ยวข้อง
สอดแทรกเนื้อหาข่าวการเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ไทยรัฐออนไลน์ให้ความสําคัญกับประเด็นความใกล้ชิดเป็น
สัดส่วนที่มากท่ีสุด ในส่วนข่าวสดออนไลน์ให้ความสําคัญกับประเด็นทันต่อเหตุการณ์ หรือความสดเป็นสัดส่วน
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มากที่สุด แสดงให้เห็นถึงการผลิตเนื้อหาข่าวการเมืองของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับที่มุ่งสู่กลุ่มผู้ อ่านที่              
เสพข่าวที่มีเนื้อหาเร้าอารมณ์ความรู้สึก                     

ผลการสัมภาษณ์ปัจจัยที่มีผลต่อการพิจารณาคัดเลือกข่าวแต่ละข่าว และแนวทางการน าเสนอข่าว
การเมืองออลไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน ซึ่งประกอบด้วยประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

        ปัจจัยด้านองค์กร ในเชิงประเด็นเกี่ยวกับนโยบายในการนําเสนอข่าวการเมืองขององค์กรหนังสือพิมพ์ 
พบว่า หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีลักษณะ หรือประเภทขององค์กรที่แตกต่างกันมีผลต่อการกําหนดนโยบาย
ของการนําเสนอข่าวการเมืองของหนังสือพิมพ์ ทั้งสองฉบับแตกต่างกัน โดยไทยรัฐออนไลน์มีการใช้นโยบาย
เดียวกับหนังสือพิมพ์ฉบับเล่ม เป็นหนังสือพิมพ์เชิงปริมาณ มีลักษณะข่าวเบา (soft news) มีนโยบายเน้นการ
นําเสนอข่าวทั่วไป โดยการนําเสนอข่าวการเมืองเน้นนโยบายที่มีการนําเสนอข่าวที่เป็นประโยชน์ต่อ               
สังคม และการให้โอกาสมีพ้ืนที่ในการเปิดเผยข้อเท็จจริง ในส่วนข่าวสดออนไลน์มีลักษณะองค์กรที่อยู่ในเครือ
มติชน มีการใช้นโนบายเดียวกับฉบับเล่ม ทําให้รูปแบบที่ปรากฎในสื่อออนไลน์ของข่าวสดออนไลน์ค่อนข้างมี
ลักษณะเช่นเดียวกับหนังสือพิมพ์ฉบับเล่ม 

        ปัจจัยด้านข่าว ในเชิงประเด็นกระบวนการคัดเลือกข่าว พบว่า กระบวนการคัดเลือก ข่าวของ
หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีความคล้ายคลึงกัน โดยตําแหน่งบรรณาธิการเป็นผู้มีอํานาจสูงสุดในการพิจารณา
คัดเลือกประเด็นข่าวก่อนที่จะนําขึ้นบนสื่อออนไลน์ ดังนั้น บรรณาธิการในฐานะผู้รักษาช่องทางการสื่อสารถือ
ว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อการคัดเลือกประเด็นในการนําเสนอข่าวการเมืองตามแนวคิดคุณค่าของข่าวเป็น
สําคัญ 

         ในประเด็นคุณค่าของข่าว พบว่า คุณค่าของข่าวมีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองบนสื่อออนไลน์ของ
หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับ คือ ด้านความความสําคัญ และความใกล้ตัวมีผลต่อ การนําเสนอข่าวการเมืองบนสื่อ
ออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับเป็นอย่างมาก โดยไทยรัฐออนไลน์คํานึงถึงความน่าสนใจของข่าวในด้าน
ความใกล้ตัว หรือความใกล้ชิดกับผู้อ่านด้านความสําคัญ และในส่วนประเด็นด้านผลกระทบ ในกรณีข่าวสด
ออนไลน์มีการคํานึงถึงความน่าสนใจของข่าวในด้านทันต่อเหตุการณ์ ความสําคัญ และประโยชน์ต่อสังคม 

          ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสื่อออนไลน์ ในเชิงประเด็นด้านความรวดเร็ว ลักษณะเนื้อหา และพ้ืนที่ในการ
นําเสนอของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีความคล้ายคลึงกัน โดยให้ความสําคัญกับการรายงานข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ดังที่ ซิงกาเรียลลี่  (Zingareli, 2000) พบว่า ปัจจุบันมีการรายงานข่าวสารผ่าน
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น นอกจากไม่เพียงแต่เพ่ือประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรเพียงอย่างเดียว แต่ยังมี
การศึกษา และพัฒนาให้อินเทอร์เป็นสื่ออีกช่องทางหนึ่งในการเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล ในส่วนของลักษณะการ
นําเสนอเนื้อหามาจากสื่อหลัก    ซึ่งสอดคล้องกับ เกรียงไกร ทวีโชคกิจเจริญ (2543) พบว่า เนื้อหาของ
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ส่วนใหญ่นํามาจากหนังสือพิมพ์ในแบบรูปเล่ม และไม่มีการปรับเปลี่ยนเพ่ือนําเสนอบน
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อินเทอร์เน็ต และรายได้หลักของหนังสือพิมพ์ออนไลน์มาจากการโฆษณา โดยมีรายได้จากการให้บริการ
ฐานข้อมลู รับสมัครสมาขิก และการให้บริการข่าวสารเฉพาะบุคคล  

          ในส่วนปัจจัยด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ภาวะการแข่งขันด้านธุรกิจ ความคาดหวังของผู้อ่าน และการแทรงแซง
ทางเสรีภาพนั้นมีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับใกล้เคียงกัน                

อภิปรายผลการศึกษา 

          1. การวิเคราะห์การนําเสนอข่าว จําแนกตามปริมาณในการนําเสนอ พบว่า ข่าวสดออนไลน์ให้
ความสําคัญกับพ้ืนที่ข่าวการเมืองที่มีสัดส่วนมากกว่าไทยรัฐออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าการนําเสนอข่าวการเมือง
ในรูปแบบออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ มักมีการนําเสนอข่าวการเมืองในแต่ละฉบับแตกต่างกัน โดยการนําเสนอ
ข่าวของข่าวสดออนไลน์น์มีสัดส่วนที่มากกว่า ไทยรัฐออนไลน์ เนื่องจากหนังสือพิมพ์ข่าวสดถือได้ว่าเป็น
หนังสือพิมพ์เชิงคุณภาพ เน้นนําเสนอข่าวหนัก (Hard New) ในขณะทีห่นังสือพิมพ์ไทยรัฐเป็นหนังสือพิมพ์เชิง
ปริมาณเน้นนําเสนอในลักษณะข่าวเบา (Soft News) ซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์ที่ให้ความสําคัญกับข่าวประเภท       
เร้าอารมณ์ และตื่นเต้น มักจะเน้นนําเสนอข่าวอาชญากรรมเป็นหลัก จึงให้พ้ืนที่ในการนําเสนอข่าวการเมือง
ค่อนข้างน้อยกว่าข่าวสดออนไลน์ สอดคล้องกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth Interview) บรรณาธิการข่าว 
และผู้สื่อข่าวทั้งสองฉบับ พบว่า หนังสือพิมพ์ข่าวสดดําเนินกิจการภายใต้เครือหนังสือพิมพ์มติชน ซึ่งเป็น
หนังสือพิมพ์เชิงคุณภาพจึงทําให้ความ   สําคัญกับการนําเสนอข่าวการเมืองมากกว่าหนังสือพิมพ์เชิงปริมาณ
อย่างเช่น ไทยรัฐ เป็นต้น  

           สอดคล้องกับแนวคิดของ สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ (2536, น. 59) ที่ได้จําแนกการนําเสนอข่าวของ
หนังสือพิมพ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ ข่าวหนัก (hard news) เป็นข่าวที่ให้สาระประโยชน์ที่สร้างสรรค์สังคม 
และเป็นเรื่องราวที่ค่อนข้างเข้าใจยากต้องอาศัยความคิด ความรู้ ความสนใจ และต้องมีภูมิหลังเกี่ยวกับเรื่อง
นั้นๆ ได้แก่ ข่าวการเมือง ข่าวเศรษฐกิจ เป็นต้น และ ข่าวเบา (soft news) เป็นเรื่องราวที่เน้นให้คนทั่วไปเกิด
ความสนใจ โดยผู้อ่านไม่จําเป็นต้องมีความรู้มากนัก โดยนโยบายของหนังสือพิมพ์ประเภทนี้ เน้นนําเสนอข่าว
บันเทิง ข่าวอาขญากรรม เป็นต้น 

         2. การนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ จําแนกตามรูปแบบของการนําเสนอ 4 รูปแบบ คือ ข่าว บทความ 
คอลัมน์ และบทบรรณาธิการ พบว่า หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีการนําเสนอ ในรูปแบบข่าวมากที่สุด ซึ่งหาก
พิจารณาในมุมมองของการจัดวาระสารของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับให้ความสําคัญกับรูปแบบข่าวเป็นลําดับ
แรก แต่ในส่วนของไทยรัฐออนไลน์มีวิธีการนําเสนอในรูปแบบของบทความ และบทบรรณาธิการมีสัดส่วนที่
มากกว่าข่าวสดออนไลน์ จึงแสดงให้เห็นว่า การนําเสนอข่าวของหนังสือพิมพ์ไทยรัฐต้องการที่จะแสดงความ
คิดเห็น และทัศนะลงไปในข่าวแล้ว รวมถึงแสดงจุดยืนของตนเองต่อประเด็นเนื้อหาทางการเมืองอีกด้วย 
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           สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริวิมล ชาญเวชช์ (2533) กล่าวว่า หนังสือพิมพ์ไม่ว่าจะเป็นประเภทเน้น
คุณภาพ หรือเป็นประเภทปริมาณนั้นจะมีการนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบข่าวมากที่สุด ในส่วนการนําเสนอใน
รูปแบบของบทความ บทบรรณาธิการ และคอลัมน์นั้นเป็นการแสดงความความคิดเห็นต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
หรือต่อข่าวที่ได้รายงานไปแล้วโดยผ่านทางบทบรรณาธิการ ซ่ึงเป็นข้อเขียนของบทความประเภทหนึ่งที่ปรากฎ
ในหน้าหนังสือพิมพ์ ซึ่งเขียน   โดยบรรณาธิการ หรือเป็นบุคคลที่ได้รับมอบหมายจากกองบรรณาธิการเป็น
ผู้เขียน เพ่ือแสดงความเห็น ทัศนะ รวมถึงการแสดงจุดยืนของหนังสือพิมพ์ฉบับนั้นๆ ต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น
ในสังคม อันส่งผลกระทบโดยเฉพาะในวงกว้าง โดยเลือกนําเสนอในประเด็นใดประเด็นหนึ่งที่กําลังเป็นที่สนใจ
ของคนทั่วไป และมีวิธีการเขียนให้ชวนอ่าน และน่าติดตามอีกด้วย (Mecher, 1997, p.53 อ้างถึงในทิพวรรณ 
นาคะสุวรรณ, 2540, น. 102-104) แต่อย่างไรก็ตาม เนลเซ็น (Nelsen, 1997) กล่าวว่า ร้อยละ 85 ของ
นักศึกษาต้องการรูปแบบที่ทันสมัย สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยมีสารบัญ และดรรชนีประกอบ  

           3. ลักษณะของเนื้อหาข่าวจ าแนกตามประเภทข่าวการเมือง พบว่า หนังสือพิมพ์ทั้งสองประเภทมี
การนําเสนอประเภทข่าวเลือกตั้งมากที่สุด ซึ่งถ้าหากพิจารณาในมุมมองการจัดวาระ   สารของหนังสือพิมพ์ทั้ง
สองฉบับ ให้ความสําคัญกับการรายงานข่าวการเมืองในประเด็นข่าวมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยให้ความสําคัญ
กับการนําเสนอข่าวการเลือกตั้งมาเป็นลําดับแรกสอดคล้องกับแนวคิดของ สิริทิพย์ ขันสุวรรณ (2539) ที่ได้
กล่าวว่า ข่าวการเมืองนั้นเป็นการรายงานข่าวที่นําเสนอเหตุการณ์ หรือข้อเท็จจริงที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ
เศรษฐกิจ สังคม และการดําเนินชีวิตของคนในสังคม ทั้งนี้ หากมีการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองเกิดขึ้นเมื่อใด 
ย่อมส่ง ผลกระทบต่อหลายๆ เรื่อง เช่น มีการเปลี่ยนรัฐบาลใหม่ หรือมีการเปลี่ยนแปลงการปกครองนั้นย่อม
ส่ง ผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตของคนในสังคม และยังมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจสังคมโดยรวมเช่นกัน  

            4. ทิศทางการนําเสนอข่าวการเมืองจําแนกตามคุณค่าของข่าว จากการวิเคราะห์พบว่า หนังสือพิมพ์
ทั้งสองฉบับให้ความสําคัญกับคุณค่าข่าวแตกต่างกันไป  โดยข่าวสดออนไลน์ให้ความสําคัญในประเด็น ทันต่อ
เหตุการณ์ หรือความสด มากที่สุด ในขณะไทยรัฐออนไลน์ให้คุณค่าในประเด็นความใกล้ชิด มากที่สุด ซึ่งหาก
พิจารณาในมุมมองของคุณค่าข่าวของในแต่ละข่าวจะประกอบด้วยคุณค่าข่าวที่แตกต่างกันไป โดยข่าวใดที่
ประกอบด้วยคุณค่าข่าวเท่าใด ข่าวนั้นก็จะได้รับความสนใจจากผู้รับสารมากตามไปด้วยเท่านั้น  

            สอดตล้องกับแนวคิดการกําหนดคุณค่าข่าวตามหลักญาณวิทยา (Epistemology) ของ Lau (2004) 
ที่กล่าวว่า คุณค่าของข่าวถูกกําหนดขึ้นได้จากความคิดของผู้สื่อข่าวด้วยการใช้วิธีการกําหนดกรอบ (Framing) 

และการเล่าเรื่อง (Narration) เพ่ือทําให้ผู้รับสารมองเห็นความสําคัญ หรือความน่าสนใจในแง่มุมของ
เหตุการณ์ที่เลือกมาเป็นข่าวตามที่บรรณาธิการต้องการ หรือกล่าวได้ว่า คุณค่าข่าวอาจไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่ในตัวเอง
เสมอไป แต่อาจเป็นคุณค่าที่ถูกกําหนดขึ้นจากความต้องการขององค์กรสื่อ (Entman,1993) ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับ มณทิรา อินคชสาร (2539) กล่าวว่า ผู้ผลิตหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่หันมาใช้รูปภาพ และกราฟ
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ฟิคในหนังสือพิมพ์ออนไลน์นั้นจะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้อ่านได้ และการใช้เทคนิคต่างๆ ในการจัดทํา
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ยังไม่เป็นการเพ่ิมต้นทุนการผลิตอีกด้วย 

สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้ปฎิบัติการในวิชาชีพหนังสือพิมพ์ นักวิชาการผู้ที่ มีความเชี่ยวช าญด้าน
สื่อสารมวลชน  

           ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน พบว่า 
หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีลักษณะ หรือประเภทขององค์กรที่แตกต่างกันมีผลต่อการกําหนดนโยบายของการ
นําเสนอข่าวการเมืองของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิริยะ กลิ่นเสาวคนธ์ 
(2536) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์รายการเพ่ือท้องถิ่นของสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทยช่อง 12 
สุราษฎร์ธานี พบว่า รายการข่าวท้องถิ่นภาคใต้ ซึ่งเป็นรายการที่ผลิตโดยสถานีในส่วนท้องถิ่นนั้น ได้นําเสนอ
เนื้อหาข่าวสารความรู้ ตามนโยบาย องค์กรผู้ผลิต มากกว่าที่จะตอบสนองต่อผู้ชมในท้องถิ่น ทั้งนี้  มีปัจจัย         
ภายในองค์กรด้านโครงสร้างการบริหาร เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อทัศนะการทําข่าวของฝ่ายงานข่าว ส่วน
ปัจจัยด้านรายการที่แพร่ภาพออกอากาศจากสถานีโทรทัศน์ในส่วนกลางนั้นเป็นปัจจัยภายนอกองค์กรที่ส่งผล
กระทบต่อจํานวนผู้ชมรายการข่าวท้องถิ่นภาคใต้ 

            ในส่วนปัจจัยด้านข่าว พบว่า กระบวนการคัดเลือก ข่าวของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับ มีความ
คล้ายคลึงกัน โดยตําแหน่งบรรณาธิการเป็นผู้มีอํานาจสูงสุดในการพิจารณาคัดเลือกประเด็นข่าวก่อนที่จะนํา
ขึ้นบนสื่อออนไลน์  ดังนั้น บรรณาธิการในฐานะผู้รักษาช่องทางการสื่อสารถือว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อการ
คัดเลือกประเด็นในการนําเสนอข่าวการเมืองตามแนวคิดคุณค่าของข่าวเป็นสําคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อนุชา มณีโชติ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การนําเสนอภาพข่าวความขัดแย้งทางการเมืองของสถานีโทรทัศน์
สีกองทัพบกช่อง 7 ช่วงกลุ่มพันธมิตรประชาชน เพ่ือประชาธิปไตยยึดสนามบินสุวรรณภูมิ พบว่า  กระบวนการ
นําเสนอข่าวที่สําคัญ คือ ขั้นตอนการกําหนดวาระข่าวสาร บรรณาธิการข่าวถือได้ว่าเป็นการเสนอข่าวตาม
กระบวนการการรักษาประตูที่คัดเลือกข่าวสารเหตุการณ์ หรือประเด็นที่มีมูลค่า (News Value) และเป็นที่
สนใจของกลุ่มผู้อ่านตามทฤษฎีการกําหนดวาระข่าว (Agenda-Setting) ของ Mc Quail  

            ในประเด็นคุณค่าของข่าว พบว่า คุณค่าของข่าวมีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองบนสื่อออนไลน์ของ
หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับ คือ ความสําคัญ หรือความมีชื่อเสียง และความใกล้ชิดนั้นมีผลต่อการนําเสนอข่าว
การเมืองบนสื่อออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ศักดิ์สิทธิ์ โรจน
วิเชียร พบว่า เนื้อหาของข่าวการเมืองควรนําเสนอความจริง รับผิดชอบต่อสังคมเที่ยงตรง ชัดเจน รวดเร็ว ควร
เป็นเรื่องใกล้ตัว อยู่บนความสนใจของประชาชน และกระทบความรู้สึกของคนส่วนใหญ่มากที่สุด รวมถึง
เนื้อหาต้องเป็นประโยชน์ต่อประชาชน และให้ประชาชนได้รับข้อมูลที่หลากหลายครบถ้วนมากท่ีสุด 



402 - 67 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

            ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสื่อออนไลน์ ในเชิงประเด็นความรวดเร็ว  และพ้ืนที่ในการนําเสนอของ
หนังสือพิมพ์ทั้งสองฉบับมีความคล้ายคลึงกัน โดยไทยรัฐออนไลน์ ให้ความสําคัญกับด้านเนื้อที่ในการนําเสนอ
สื่อออนไลน์มีมากกว่าหนังสือพิมพ์ฉบับเล่ม สอดคล้องกับแนวคิดของจอห์น คอลแลน (John Callan อ้างถึง
ใน Basketters, Sissors and Broks, 1997) กล่าวว่าการนําเสนอข่าวซึ่งมักอยู่ในรูปของไฮเปอร์เทกซ์ 
(Hypertext) ที่มีลักษณะการเก็บข้อมูลข่าวสารข้อมูลแต่ละหน้าจอซ้อนกันเป็นลําดับชั้น และสามารถเชื่อมโยง
ข้อมูลต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว ในขณะที่หนังสือพิมพ์ฉบับเล่มไม่สามารถทําได้ ทําให้การนําเสนอข่าวในลักษณะ
นี้สามารถทําให้เกิดความสนใจแก่ผู้อ่านด้วย 

         นอกจากนี้ ปัจจัยด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ภาวะการแข่งขันด้านธุรกิจ ความคาดหวังของผู้อ่าน และการ
ตรวจสอบจากอํานาจรัฐนั้นมีผลต่อการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ ทั้งสองฉบับใกล้เคียง
กัน แต่อย่างไรก็ตามการนําเสนอเนื้อหาข่าวการเมืองขึ้นอยู่กับนโยบายของบริษัท (เจ้าของ) ซึ่งเป็นไปตาม
ประเด็นที่เกิดขึ้นด้วย ทั้งนี้ Lazer, et al., 2018 กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคหันไปเสพข่าวจากสื่อสังคม (Social 

media) ส่งผลให้กระบวนการทําข่าวออนไลน์ในปัจจุบันสร้างความแตกต่างในการนําเสนอข้อมูลจนเกิดกระแส
เรียกร้องให้มีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนที่จะเผยแพร่ข้อมูลต่อไป เนื่องจากบรรณาธิการต้องทํา
หน้าที่ และรับผิดชอบในการเผยแพร่เนื้อหา (Editorial responsibility)  

           เช่นเดียวกับปัญหาในต่างประเทศโดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา กรณีของการใช้ข่าวลวงเพ่ือ
หวังผลทางการเมือง อาทิ การเลือกตั้งประธานาธิบดีเมื่อปี 2016 ที่ผ่านมา ซึ่งชัยชนะในการเลือกตั้งครั้งนี้เป็น
ของโดนัลด์ ทรัมป์ ฝ่ายผู้สนับสนุนทรัมป์ถูกวิจารณ์ว่าสร้างข่าวลวงขึ้นมา หรือโจมตีคู่ต่อสู้ผ่านช่องทางเว็บไซค์
ข่าว และนําไปแชร์ต่ออย่างแพร่หลาย และรวดเร็ว จนส่งผลให้รัฐบาลของประเทศต่างๆ และวงการ
อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องต้องมาทบทวนว่าจะจัดการกับปัญหาข่าวลวงนี้อย่างไร (อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์, 2560) 

 

สรุป และข้อเสนอแนะ 

         1. จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อองค์ความรู้ในเรื่องการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของสื่อ
หนังสือพิมพ์ เพ่ือการนําไปแก้ไข และพัฒนาในประเด็นต่างๆ เช่น การคัดเลือกประเด็นข่าว การให้คุณค่าข่าว 
และการใช้ภาษาในการนําเสนอข่าว เป็นต้น  

         2. จากผลการวิจัยการนําเสนอข่าวการเมืองของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันควรเน้นการให้ความสําคัญกับ
คุณค่าข่าวในประเด็นเรื่องของความใกล้ชิด และผลกระทบที่มีต่อประชาชนในสังคมให้มากกว่าให้ความสําคัญ
กับประเด็นที่ดึงดูดความสนใจผู้อ่านมากกว่า  
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         3. ผู้ผลิตข่าวการเมืองควรมีจริยธรรมในการนําเสนอข่าว โดยควรนําเสนอข่าวที่ครบถ้วน ถูกต้อง และ
ไม่บิดเบือน หรือนําเสนอข้อมูลเพียงบางส่วนเท่านั้น  

          4. ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวันกับ
สํานักข่าวต่างประเทศเพ่ิมเติมเพ่ือให้เห็นการนําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ เพ่ิมมากข้ึน 

          5. ควรมีการศึกษาวิจัยในกลุ่มผู้อ่านเพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงปริมาณนํามาวิเคราะห์เพ่ิมเติมในการ
นําเสนอข่าวการเมืองออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ไทยรายวัน 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 
ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล  

นายธนภัทร ศรีกระจ่าง และ รศ. แอนนา จุมพลเสถียร 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์
ของกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยเครื่องมือที่นํามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ใช้การแจก
แบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบ แบบสอบถาม(Screening Question) โดยต้องมีอายุ 23 – 39 
ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยที่กลุ่มตัวอย่างจะต้องมีประสบการณ์ในการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์
อย่างน้อยหนึ่งครั้งในรอบ  6 เดือนที่ผ่านมา ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 23 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทรับจ้างมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 
20,001-30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ เฉลี่ย 6 ครั้ งต่อสัปดาห์   
เปิดรับชมครั้ งละ1-2 ชั่ ว โมงในช่วงเวลา  19.01-24.00 น.เ พ่ือติดตามความเคลื่ อนไหวเหตุการณ์ 
ที่เกิดขึ้นในสังคมส่วนใหญ่รับชมจากโทรทัศน์บ่อยที่สุด รองลงมาคือสมาร์ทโฟนโดยรับชมรายการข่าวโทรทัศน์
ในระดับน้ อย  กลุ่ มตั วอย่ า ง มี ร ะดั บการรั บรู้ เ กี่ ย ว กับ รายการข่ า ว โทรทั ศน์ ในระดั บมาก โดย 

ส่วนใหญ่มีการรับรู้ในประเด็น ความเข้าใจข้อมูลที่นําเสนอผ่านรายการข่าวโทรทัศน์  กลุ่มตัวอย่าง 
มีทัศนคติเชิงบวกกับรายการข่าวโทรทัศน์ โดยมีความรู้สึกดีต่อภาพกราฟิกในรายการข่าวโทรทัศน์เพราะทําให้
เข้าใจได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่า ส่วนใหญ่มีความตั้งใจที่จะติดตามรายการข่าวโทรทัศน์ต่อไป ผลการ
ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น พ บ ว่ า  ทั ศ น ค ติ ด้ า น อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ร า ย ก า ร ข่ า ว โ ท ร ทั ศ น์   
การรับรู้คุณค่าข่าว และความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการรับชมรายการข่าวโทรทัศน์สามารถร่วมกันทํานายแนวโน้ม
พฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 
ค าส าคัญ: การเปิดรับการรับรู้ทัศนคติรายการข่าวโทรทัศน์กลุ่มมิลเลนเนียล 
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Abstract 

 

 The purpose of this research was to study factors influencing the television news 

exposure of the Millennials. Is a survey research By studying the millennium group in 

Bangkok400 people found that the majority of the samples were female, aged between 23 - 

30 years old. Career, employee, contract company with personal income per month in the 

range of 20,001 - 30,000 baht. Most of the sample groups receive average television news 

programs 6 times a week. Open for viewing at a time 

1 - 2 hours in the period 19.01 - 24.00 hrs. Most often watched from television. Followed by 

a smartphone to watching television news programs at a low level the sample group had a 

high level of perception about television news programs. Most of them are aware of the issue. 

Understanding the information presented through television news programs the sample group 

had a positive attitude to television news programs. Which has a good feeling for graphics in 

television news programs because it makes it easier to understand in addition, it was found 

that Most of them have the intention to follow the news program. The hypothesis test found 

that Attitude on television news program elements Perception of value, news and frequency 

(day / week) in watching television news programs can jointly predict trends in television news 

exposure. 

Keywords: exposure awareness attitude television news program millennium group 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในวันที่สื่อออนไลน์ทรงอิทธิพลคนรุ่นใหม่ยังรับชมรายการข่าวโทรทัศน์หรือไม่ เป็นหนึ่งในประเด็นที่
นักวิชาการและบุคลากรในแวดวงสื่อสารมวลชนหยิบยกมาพูดถึงในปีพ.ศ.2562 เนื่องจากสภาพการณ์ปัจจุบัน
อุตสาหกรรมสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) กําลังอยู่ในภาวะถดถอย ในขณะที่สื่อออนไลน์ต่างทรงอิทธิพล
มากขึ้น โดยเฉพาะกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งจะเห็นได้จากผลสํารวจของเว็บไซต์ ETDA (2018) ระบุว่า คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เป็นภาพของการวิวัฒนาการเปลี่ยนผ่านจากยุคอนาล็อกไปสู่ยุค
ดิจิทัล โดยเฉพาะการใช้ Facebook, Instagram, Twitter และ Pantip สูงถึง 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน 
ในขณะที่สัดส่วนของสื่อประเภทอ่ืนในรูปแบบออฟไลน์ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร กลับ
ได้รับความนิยมลดลง ดังนั้น ผู้ผลิตรายการต่างต้องสร้างสรรค์กระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ และมีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน เพ่ือเพ่ิมฐานผู้ชม ทําให้ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่าการนําเสนอข่าวของ
สถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ มีรูปแบบ วิธีการนําเสนอข่าวที่หลากหลายและแตกต่างกันเพ่ือดึงดูดความสนใจให้
ผู้ชมกลับมารับชม 

 ในขณะที่ ปั จ จุ บั นประ เทศ ไทยมี ป ระชากรอยู่ ในกลุ่ มมิ ล เ ลน เนี ยล  ( Millennials) หรื อ  
กลุ่ ม เ จ เนอร์ เ ร ชั่ น ว าย  คื อบุ คคลที่ เ กิ ด ร ะหว่ า ง ปี  พ . ศ . 2523  ถึ งปี  พ . ศ . 2539  เป็ นจํ านวน  
16 ,292,453 คน  จากจํ านวนประชากร ของประ เทศทั้ งหมด   66 ,413 ,979  คน  หรื อคิ ด เป็ น 

ร้ อยละ 24.53 ของประชากรทั้ ง หมด (ระบบสถิติทางการทะ เบียน , 2561)  ปั จจุบันคนกลุ่ นนี้ 
เป็นวัยทํางานที่มีผลกับการขับเคลื่ อนองค์กรและสั งคม อีกทั้ งส่ วนหนึ่ งยั งมี โอกาสเติบโตและ 

ก้าวเข้าสู่ตําแหน่งหัวหน้าหรือผู้บริหารระดับต้นและระดับกลาง ซึ่งมีแนวโน้มเติบโตเป็นผู้บริหารระดับสูงใน
อ น า ค ต  โ ด ย ป ร ะ ช า ก ร ก ลุ่ ม มิ ล เ ล น เ นี ย ล มี พ ฤ ติ ก ร ร ม ที่ ค่ อ น ข้ า ง ซั บ ซ้ อ น  เ นื่ อ ง จ า ก เ ป็ น 

กลุ่มคนที่เติบโตพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี ทําให้คนกลุ่มนี้มีความสนใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แต่
อย่างไรก็ตามคนกลุ่มนี้ยังคงมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางสื่อโทรทัศน์ โดยผลการวิจัยจากการศึกษา
พฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มเจเนอร์เรชั่น เอ็กซ์ และเจเนอร์เรชั่นวาย มีข้อมูลที่น่าสนใจระบุกลุ่มคนที่มีอายุ 
18 ถึง 34 ปี ชื่นชอบการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 91.25  รองลงมาคือ 
สื่อโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 76       

 อย่างไรก็ตามถึงแม้พฤติกรรมของคนในสังคมจะนิยมการเปิดรับข่าวสารผ่านทางสื่อออนไลน์มากขึ้น 
แต่ในภาวะวิกฤตคนในสังคมก็คงยังต้องการรับข่าวสารผ่านสื่อกระแสหลักอย่างรายการข่าวโทรทัศน์ ซึ่งจะเห็น
ได้จากเรตติ้ง (Rating) ของรายการข่าวโทรทัศน์หลายช่องที่ขยับขึ้น ในช่วงการเกาะติดรายงานข่าวการ
ช่วยชีวิต 13 นักฟุตบอลทีมหมูป่าอะเคเดมี่ที่ติดอยู่ในถ้ําหลวงขุนน้ํานางนอน จังหวัดเชียงราย โดยสํานักงาน
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คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติหรือ กสทช. รายงาน
สภาพตลาดกิจการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินในระบบดิจิทัลช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2561 พบว่ามีสถานีโทรทัศน์
บางช่องมีเรตติ้งสูงขึ้น ตัวอย่างเช่น ไทยรัฐทีวี และ MCOT HD ที่มีการเกาะติดถ่ายทอดสดภารกิจช่วย 13 
ชีวิต นักฟุตบอลทีมหมูป่าอะเคเดมี่ที่ติดในถ้ําหลวงขุนน้ํานางนอน จังหวัดเชียงราย ซึ่งเหตุการณ์นี้ได้รับความ
สนใจจากประชาชนจํานวนมาก จะเห็นได้ว่ารายการข่าวโทรทัศน์ยังคงได้รับความนิยม และสื่อกระแสหลัก
ยังคงเป็นที่พ่ึงของประชาชนในภาวะวิกฤต  

 จากข้อมูลที่กล่าวมานี้ทําให้ผู้ วิจัยสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม                     
การเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล โดยศึกษาการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของ
คนในสังคมปัจจุบัน ที่มีตัวเลือกช่องทางในการเปิดรับข่าวสารที่หลากหลาย โดยเฉพาะประชากรกลุ่มมิลเลน
เนียลที่อยู่ในวัยทํางานและมีความชื่นชอบเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยี ซึ่งคนกลุ่มนี้จะเป็นกําลังหลักของชาติ 
แ ล ะ อ ยู่ ใ น ค ว า ม ส น ใ จ ข อ ง นั ก ก า ร ต ล า ด  จึ ง เ ป็ น ห นึ่ ง ใ น ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย ที่ 
นักโฆษณาที่ต้องการที่จะสื่อสารข้อมูลไปยังคนกลุ่มนี้  จึงทําให้เกิดความท้ าทายว่าจะมีปัจจัยใดบ้าง 
ที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล  

 

วัตถุประสงค์ 

 1.เพื่อศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 

 2.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 

 3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับทัศนคติที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ 

 4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับทัศนคติที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ 

 5.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 

 6.เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ 

 

วิธีการวิจัย 

 ประชากรที่ ใช้ ในงานวิจั ยครั้ งนี้  คื อ  กลุ่ มมิล เลนเนี ยล ที่ เ กิ ดตั้ งแต่พ .ศ .2523 – 2539  
อายุ 23 – 39 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่เปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ ทั้งเพศชายและหญิงจะต้องมี
ประสบการณ์ ในการ เปิดรับชมรายการข่ าว โทรทัศน์ ในรอบ 6 เดื อนที่ ผ่ านมา  เครื่ องมือที่ ใ ช้ 
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ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ให้กลุ่มตัวอย่างเป็น 

ผู้คัดกรองแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-Administration) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ตอนคือ คําถาม
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรคําถามเกี่ยวกับการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์คําถามเกี่ยวกับการรับรู้รายการ
ข่าวโทรทัศน์คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์แนวโน้มพฤติกรรมการเปิ ดรับรายการข่าว
โทรทัศน์ 

 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

                                    H1 

 

 

 

H2 

 

          H4 

     

      H5 

       

  H3 

 

 

  

การเปิดรับรายการขา่ว
โทรทศัน์ 

- ความถ่ีในการเปิดรับ 

ลกัษณะทางประชากร 

- เพศ  

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

อาชีพ

การรับรู้ 

- ด้านการรับรู้คณุคา่ขา่ว 

ทศันคต ิ

- ด้านองค์ประกอบ
รายการขา่วโทรทศัน์ขา่ว 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
เปิดรับรายการขา่ว
โทรทศัน์ 
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แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดเกี่ยวกับคนกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) 

กลุ่มมิลเลนเนียล คือกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2539 ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เกิดใน
ช่วงเวลาบ้านเมืองสงบสุขและเติบโตมาในยุคของการเปลี่ยนแปลงอย่างมากของสภาพแวดล้อมทางสังคม 
เศรษฐกิจ และการเมือง เทคโนโลยีมีความก้าวหน้า เป็นวัยที่เริ่มเข้าทํางานเป็นพนักงานจนถึงระดับหัวหน้า
งานหรือผู้บริหารระดับกลาง มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบ
แ ล ะ ไ ม่ ช อ บ อ ยู่ ใ น เ งื่ อ น ไ ข  ค น ก ลุ่ ม นี้ มี บุ ค ลิ ก ทํ า ต า ม ส มั ย นิ ย ม แ ล ะ ก ล้ า แ ส ด ง อ อ ก  

กล้าที่จะคิด (PWC,the University of Southern California and the London business School, 2013) 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าข่าว (News Value) เป็นคุณลักษณะและคุณภาพเฉพาะในตัวของมันเอง 
แตกต่างจากการเขียนเรื่องท่ัวไปควรมีคุณสมบัติต่อไปนี้ปรากฏอยู่ในข่าว (ดวงทิพย์ วรพันธ์, 2525, น. 16) 

- ความแม่นยําของข้อมูล (Accuracy) ผู้สื่อข่าวจําเป็นต้องทําการตรวจสอบเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
ตลอดจนรายละเอียดข้อเท็จจริง (Fact) อ่ืน ๆ ในเนื้อข่าว 

- ความสมดุล (Balance) เป็นคุณสมบัติที่ผู้สื่อข่าวพึงกระทําเป็นส่วนสําคัญของการรายงานข่าว 
เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจในเหตุการณ์ได้ เพ่ือให้ผู้อ่านได้เกิดภาพพจน์ ที่ถูกต้องของเหตุการณ์ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกรณีที่เป็นข่าวความขัดแย้ง 

- ความเป็นกลาง (Objective) ความเที่ยงตรงหรือเป็นกลางเป็นคุณสมบัติสําคัญของข่าว ไม่มีอคติ
หรือใส่ความคิดเห็นของผู้เขียนข่าว ควรที่จะพยายามเสนอข่าวที่เกิดขึ้นอย่างตรงไปตรงมาและเสนอข่าวที่
เกิดข้ึนจริง พยายามไม่เอาใจเข้าไปผูกพันกับเหตุการณ์หรือรายงานข่าว 

-กะทัดรัดชัดเจนของเนื้อหาข้อมูลข่าวสาร (Concise and Clear) ข่าวที่ดีควรมี โดยใช้ภาษาที่สั้น 
รัดกุมและกระจ่าง เข้าใจได้ทันทีทันใดเม่ืออ่าน แล้วต้องมีความสมดุลในตัวมันเอง (Balance and Fair) 

-รวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ในการนําเสนอข้อมูลข่าวสาร (Recentness) ข่าวต้องมีเนื้อหาที่มีคุณค่าต้อง
เกิดข้ึนทันต่อเหตุการณ์ ข่าวบางข่าวไม่จําเป็นต้องมีเหตุการณ์เกิดขึ้น ก็อาจนํามารายงานได้ โดยคํานึงถึงความ
เหมาะสมถูกต้องกับกาลเวลาปัจจุบันได้ 

จากการศึกษาเรื่องแนวคิดที่เกี่ยวกับข่าวและรายการข่าวโทรทัศน์ทําให้สามารถสรุปได้ว่า ข่าวเป็น
เหตุการณ์หรือเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว ซึ่งมีความสําคัญและจําเป็นต่อการดําเนินชีวิตประจําวันของ
มนุษย์ในสังคมปัจจุบัน จึงทําให้ผู้มีวิชาชีพสื่อสารมวลชน ต้องทําหน้าที่ตามหลักจรรยาบรรณ นําเสนอข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นกลาง ปราศจากอคติ และสิ่งนําเสนอนั้นมีคุณค่ากับสังคม โดยต้องคํานึงถึงความครบถ้วน
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สมบูรณ์ของเนื้อหา เพ่ือให้ข่าวนั้นเกิดประโยชน์สูงสุด แต่ปัจจุบันรายการข่าวโทรทัศน์ได้รับความนิยมลดลง 
ด้านปัจจัยหลายอย่างท่ีเกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเนื้อหาข่าว ผู้ดําเนินรายการ ภาพ เสียง ตลอดจนเทคโนโลยี
ที่ช่วยให้สามารถเข้าใจข่าวได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญของรายการข่าวโทรทัศน์ จึงนําความรู้ที่
ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ มาเป็นกรอบในการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับรายการ
ข่าวโทรทัศน์ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 จากการศึกษาในด้านลักษณะประชากรพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มี
ช่วงอายุระหว่าง 23 – 30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท
รับจ้าง และมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ 
เฉลี่ย 6 ครั้ง/สัปดาห์ รับชมครั้งละ 1 – 2 ชั่วโมง ส่วนใหญ่เปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ช่วงเวลา 19.01 - 

24.00 น. (ช่วงเวลาเย็นเป็นต้นไป) มีส่วนใหญ่เหตุผลในการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์เพ่ือติดตามความ
เคลื่อนไหวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมโดยผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ ของกลุ่มมิล
เลนเนียล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ โทรทัศน์ เป็นอุปกรณ์ในการรับชมรายการข่าวโทรทัศน์มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาคือรับชมจากสมาร์ทโฟน จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 โดยกลุ่มตัวอย่างที่
รับชมรายการข่าวโทรทัศน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่รับชมผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 29.1  
ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่าง สอดคล้องกับแนวคิดคนกลุ่ม
มิ ล เ ล น เ นี ย ล  ( Millennials) ที่ ก ล่ า ว ไ ว้ ว่ า  ก ลุ่ ม มิ ล เ ล น เ นี ย ล คื อ ก ลุ่ ม ค น ที่ เ กิ ด ร ะ ห ว่ า ง 

ปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2539 ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลาบ้านเมืองสงบสุขและเติบโตมาในยุคของการ
เปลี่ ยนแปลงอย่ า งมากของสภาพแวดล้ อมทางสั ง คม  เศรษฐกิ จ  และการ เมื อ ง  เทคโน โลยี  
มีความก้าวหน้า เป็นวัยที่เริ่มเข้าทํางานเป็นพนักงานจนถึงระดับหัวหน้างานหรือผู้บริหารระดับกลาง มีลักษณะ
นิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข คนกลุ่มนี้มีบุคลิก
ทําตามสมัยนิยมและกล้าแสดงออกกล้าที่จะคิด (PWC,the University of Southern California and the 

London business School, 2013) สอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้
เกี่ยวกับประชาคมอาเซียนของประชาชน กรณีศึกษากรุงเทพมหานครของ สิงห์ สิงห์ขจร ที่บอกว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับประชาคมอาเซียนผ่านสื่อประเภท โทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ
หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง โปสเตอร์/ป้ายประชาสัมพันธ์ เอกสารประชาสัมพันธ์ 
การประชุมสัมมนา ASEAN นิทรรศการ ASEAN ตามลําดับ ในส่วนของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับประชาคม
อาเซียนจากสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 หนังสือพิมพ์ ไทยรัฐ และสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย มากที่สุด 

 เป็นที่น่าสังเกตว่าถึงแม้กลุ่มมิลเลนเนียลจะนิยมเปิดรับสื่อออนไลน์จํานวนมาก แต่หากเป็นประข้อมูล
ข่าวสารหรือสาระเนื้อหาที่เป็นข้อมูลในเชิงลึก กลุ่มมิลเลนเนียลก็ยังคงเลือกเปิดรับจากสื่อดั่งเดิมอย่างโทรทัศน์ 
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ทั้งนี้อาจเป็นเพราะความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตข้อมูลข่าวสารที่นําเสนอผ่านรายการข่าวโทรทัศน์ สอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับรายการข่าวโทรทัศน์ ที่อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2547, น.35) กล่าวไว้ว่ารายการข่าวโทรทัศน์มี
บทบาทสําคัญในฐานะผู้รักษาช่องทางของข่าวสาร (Gatekeeper) การเป็นผู้กําหนดวาระของสังคม (Agenda 

Setting) ในการรายงานเรื่องที่เป็นประเด็นขัดแย้งทางสังคม ในการทําหน้าที่ต่าง ๆ นักวิชาชีพจึงจําเป็นต้องมี
ความเที่ยงธรรมและทํางานโดยปราศจากอคติ เนื่องจากเป็นสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อทิศทางของสังคมและการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับประเด็นสาธารณะต่าง ๆ นอกจากนั้นการที่สื่อโทรทัศน์มักใช้วิธีการทํางานของกล้อง 
ภาพกราฟิก หรือการสร้างสถานการณ์คล้ายจริง (Pseudo-Events) ในการนําเสนอข่าว ทําให้ผู้ชมได้รับชม
เพียงภาพลักษณ์ของข่าวและเป็นการบดบังประเด็นสําคัญของข่าว จึงเป็นเหตุผลให้รายการข่าวโทรทัศน์ยัง
เป็นที่พ่ึงพิงของคนในสังคม 

 นอกจากนี้ยังพบข้อมูลที่น่าสนใจจากประเด็นคําถามเกี่ยวกับอุปกรณ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการเปิดรับ
รายการข่าวโทรทัศน์ ที่ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์จากโดยใช้อุปกรณ์การ
เปิดรับคือ โทรทัศน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือรับชมจากสมาร์ทโฟน (Smart Phone) คิดเป็น
ร้อยละ 36.4 รับชมจากคอมพิวเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 17.7 และรับชมจากแท็บแล็ต (Tablet) คิดเป็นร้อยละ 
6.2ซึ่งเมื่อพิจารณาผลการศึกษาจะเห็นได้ว่า ถึงแม้กลุ่มตัวอย่างจะเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ผ่านทาง
โทรทัศน์มากที่สุด แต่ก็ยังไม่เห็นผลต่างมากนักหากเปรียบเทียบกับการรับชมรายการข่าวโทรทัศน์จากสมาร์ท
โฟน ซึ่งชี้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความนิยมเปิดรับข่าวสารผ่านทางสมาร์ทโฟน และเม่ือพิจารณาผลการศึกษา
เปรียบเทียบเกี่ยวกับอุปกรณ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ โดยแบ่งเป็นช่องทางออฟไลน์ 
(Offline) คือ โทรทัศน์ และช่องทางออนไลน์(Online) ได้แก่ สมาร์ทโฟน, คอมพิวเตอร์, แท็บแล็ต จะเห็นได้
ว่าผลรวมการใช้ช่องทางออนไลน์ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 60.3 ซึ่งหมายความว่ากลุ่ม
ตัวอย่างนิยมรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางออฟไลน์สอดคล้องกับผลสํารวจ
ของเว็บไซต์ ETDA (2018) พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตนานขึ้นเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เป็นผลจากการ
เปลี่ยนผ่านชีวิตไปสู่ดิจิทัลเพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะการใช้ Facebook, Instagram, Twitter และ Pantipสูงถึง 3 
ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน ในขณะที่สัดส่วนของสื่อประเภทอ่ืนในรูปแบบออฟไลน์ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร กลับได้รับความนิยมลดลงสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มเจนเนอ
เรชั่น เอ็กซ์และเจนเนอเรชั่น วาย ของ อดิพล เอ้ือจรัสพันธุ์ (2561) ที่ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเจนเนอเรชั่น วาย 
มีพฤติกรรมการเข้าถึงสื่อมากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน์(91.25%) รองลงมา คือ โทรทัศน์ (76.00%) และเว็ป
ไซด์ (73.15%) ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ยังเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ทั้ง
จากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการ เปิดรับข่าวสารแบบมัลติสกรีน 
(Multi-Screen) คือการที่บุคคลใช้สื่อประเภทจอพร้อมกันในเวลาเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
แรงจูงใจและพฤติกรรมการใช้สื่อประเภทจอแบบมัลติสกรีนของเจเนอเรชั่นวาย ของนางสาวเพ็ญฉวี ศรี
วนาสณฑ์ (2556) ที่พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อประเภทจอแบบมัลติสกรีนของเจเนอเรชั่นวาย มี 3 รูปแบบคือ 
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1) แบบใช้พร้อมกันในหลายเรื่อง2) แบบใช้พร้อมกันในเรื่องเดียวกัน3) แบบใช้เป็นลําดับในเรื่องเดียวกัน ทั้งนี้
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้แบบใช้พร้อมกันหลายเรื่องมากท่ีสุด ใช้เนื้อหาเกี่ยวกับความบันเทิง ข่าว
และการท่องเที่ยว ตามลําดับ 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเหตุผลในการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเปิด
รับชมรายการข่าวโทรทัศน์เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคม สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับการเปิดรับ ที่กิตติมา สุรสนธิ (2533, น.46-47) กล่าวไว้ว่า ข่าวสารเป็นปัจจัยสําคัญที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ และการดําเนินชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบัน เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมต้องอาศัย
การสื่อสารในการดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ และเพ่ืออยู่ร่วมกันกับเพ่ือน
มนุษย์ในสังคม และยิ่งสังคมปัจจุบันมีความซับซ้อน ข่าวสารยิ่งมีความสําคัญมากขึ้น เนื่องจากการสื่อสารเป็น
เครื่องมือสําคัญในการที่บุคคลใช้เพ่ือแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เข้ ามาเป็นอุปสรรคในการดําเนินชีวิตประจําวัน 
ข่าวสารจะทําให้มนุษย์มีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล ทันต่อเหตุการณ์ อย่างไรก็ตามบุคคลจะไม่ได้รับข่าวสารทุกอย่าง
ที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้นข่าวสารที่หลั่งไหลผ่านเข้า
มาไปยังบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ นั้นมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลาข่าวสารที่น่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสม
ตามความรู้สึกของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความสําเร็จในการสื่อสาร 

 ขณะเดียวกันยังมีผลการศึกษาที่น่าสนใจในประเด็นเหตุผลการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ ซึ่งผล
การศึกษาในครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลว่า รายการข่าวโทรทัศน์นําเสนอข่าวสารรวดเร็ว ทันต่อ
เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 8.3 ซึ่งเป็นตัวเลขที่ค่อนข้างน้อย  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีสื่อชนิด
อ่ืนที่สามารถนําเสนอข่าวสารรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์มากกว่าสื่ อโทรทัศน์ นั่นคือ สื่อใหม่ สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง สื่อใหม่กับการเรียนรู้และการสร้างค่านิยมของเยาวชนไทย ของ ฐิตินัน บ. คอมมอน (2556) ที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าชีวิตในโลกของสื่อใหม่ มีความรวดเร็วทันใจ และสื่อใหม่เข้ามาสร้างค่านิยม
เกี่ยวกับความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต เช่นเรื่องการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วผ่านช่องทางที่หลากหลาย   

 นอกจากนี้มีผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ มี
ค่าเฉลี่ย 2.50 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์น้อย โดยเปิดรับชมรายการเรื่องเล่าเช้านี้ 
ช่อง3 มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.96 ถือว่ามีการเปิดรับชมปานกลาง รองลงมา คือ รายการข่าว 3 มิติ ช่อง3มี
ค่าเฉลี่ย 2.93 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ที่ผลิตโดยสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 สอดคล้องกับข้อมูลจาก บริษัท นีลเส็น ประเทศไทย ที่จัดเรตติ้งรายการข่าวโทรทัศน์ วันที่ 24 เมษายน พ.ศ.
2562 รายงานผลการจัดเรตติ้งความนิยมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ของประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า รายการเรื่องเล่าเช้านี้ ช่อง 3 HD  ได้รับความนิยมสูงสุด เรตติ้ง2.005 สอดคล้องกับ
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทั้งอาจเป็นเพราะการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
ซึ่งเป็นฐานกลุ่มเป้าหมายของสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่องการเปิดรับ 
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ความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชมรายการต่อดิจิทัลทีวีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของ เหมือน
ตะวัน สุทธิวิริวรรณ (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมดิจิทัลทีวีในช่วงเวลา 18.01- 22.00 น. โดยรับชม
ดิจิทัลทีวีผ่านการเปิดรับจากเครื่องรับโทรทัศน์ ซึ่งรับชมละครไทยจากดิจิทัลทีวี เป็นประจํา ทั้งนี้เป็นเพราะ
กลุ่มมิลเลนเนียลเป็นกลุ่มคนที่เริ่มเข้าสู่วัยทํางาน ดังนั้นการจะเปิดรับชมดิจิทัลทีวีจะสามารถรับชม ได้ในช่วง
เวลาเย็นหลังเลิกจากการทํางาน ซึ่งรายการที่เปิดรับชมเป็นประจาคือ ละครไทย นอกจากนี้ ยังพบว่า
สถานีโทรทัศน์ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมมากท่ีสุด คือ ช่อง 3HD และ 7HD 

 เมื่อพิจารณาผลการศึกษาจะเห็นได้ว่ารายการข่าวโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมในประชาชนกลุ่มมิเลน
เนียลส่วนใหญ่เป็นรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีรูปแบบเป็นรายการเล่าข่าว และหากมองย้อนไปจะเห็นได้ว่า
การศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อครั้ง จึงอาจเป็นไปได้ว่า 
รายการข่าวโทรทัศน์ที่นําเสนอโดยรูปแบบการเล่าข่าว ทําให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าใจเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
อย่างรอบด้าน ภายใต้ระยะเวลาที่จํากัด สอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นต่อการกระตุ้นอารมณ์
ความรู้สึกจากการรับชมรายการเล่าข่าวช่วงเช้าของผู้ชมในกรุงเทพมหานครของนิลรัตน์ บุญยะรัตน์ (2556) ที่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมรายการเล่าข่าว 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ ใช้ระยะเวลาในการรับชมรายาการเล่าข่าว 
30 นาที –1 ชั่วโมง โดยผู้ชมเปิดรับรายการเล่าข่าวช่วงเช้าเพ่ือรับรู้ข่าวสารเหตุการณ์ทั่วไปที่ เกิดขึ้นในสังคม
  

 ส่วนผลการศึกษาในด้านการรับรู้ที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
เกี่ยวกับรายการข่าวโทรทัศน์ในระดับมาก โดยมีการรับรู้ในประเด็นเกี่ยวกับความเข้าใจข้อมูลข่าวสารที่
นําเสนอผ่านรายการข่าวโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ ประเด็นการนําเสนอข่าวของรายการข่าวโทรทัศน์ทํา
ให้ตระหนักถึงปัญหาสังคมที่เกิดขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคุณค่าข่าว ที่ดวงทิพย์ วรพันธุ์  (2525) กล่าวไว้
ว่าความสมดุลเป็นคุณสมบัติที่สําคัญของการรายงานข่าว ความสมบูรณ์ของข่าวอยู่ที่การนําเสนอข้อเท็จจริงที่
สมดุล เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจในเหตุการณ์ได้โดยเน้นการเลือกข้อเท็จจริงที่เป็นผลของเหตุการณ์อย่าง
ถูกต้อง วัตถุประสงค์หลักของการรายงานข่าวให้สมดุล ก็เพ่ือให้ผู้อ่านได้เกิดภาพพจน์ที่ถูกต้องของเหตุการณ์ 
สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับของ Henny (1998) ที่กล่าวว่า ในกระบวนการของบุคคลในการเลือก 
(Select) ประมวลผล (Organize) และการตีความ (Interpret) สิ่งเร้าจนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การรับรู้
ของผู้รับสารในแต่ละบุคคลจึงแตกต่างกัน เนื่องจากการเลือกรับรู้ขึ้นอยู่กับความต้องการ กระบวนการในการ
รวบรวมข้อมูล (Perceptual organization) การรวบรวมข้อมูล (Perceptual organization) คือ การที่ผู้รับ
สารทําการรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากหลากหลายแหล่ง หรือจากสิ่งเร้าต่าง ๆ เพ่ือช่วยให้เกิดความเข้าใจในสิ่งที่
ตนสนใจ 

 ในด้านทัศนคติที่มีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ พบว่า ทัศนคติในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ
รายการข่าวโทรทัศน์ในระดับดี และเม่ือพิจารณาถึงทัศนคติในประเด็นต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดี
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ต่อโครงสร้างของรายการข่าวโทรทัศน์ โดยเฉพาะประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด คือประเด็น 
ภาพกราฟิกในรายการข่าวโทรทัศน์ทําให้เข้าใจข้อมูลหรือเหตุการณ์ต่างๆ ได้ง่ายขึ้นสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
ทัศนคติ ที่ธงชัย สันติวงษ์ กล่าวไว้ว่า ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้บุคคลเกิดทัศนคติและสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนได้ จากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่หลากหลายแหล่งมีที่มาที่แตกต่างกันไปของแต่ละ
บุคคล เนื่องด้วยบุคคลจะมีระบบการประมวลกลั่นกรองและวิเคราะห์เรื่องราว ข่าวสารต่าง ๆ อันนําไปสู่
กระบวนการประมวลความคิดที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ สอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง การพัฒนาสื่อ
วิดีโออินโฟกราฟิกแบบมีปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมเรื่อง กระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ประเภทบันเทิง
บริษัท โมโน บรอดคาซท์ จํากัด ของ พรปภัสสร ปริญชาญกล , กุลธิดา ธรรมวิภัชน์และโสพล มีเจริญ ที่พบว่า
กระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ประเภทบันเทิงบริษัท โมโน บรอดคาซท์ จํากัด เป็นสื่อวิดีโออินโฟกราฟิกท่ี
ช่วยให้ความรู้ ความเข้าใจ ซึ่งสามารถดูซํ้าไปมาด้วยตนเองได้ ทํา ให้เพ่ิมพูนศักยภาพที่ดีในการรับข้อมูลและ
เนื้อหา สามารถเพ่ิมศักยภาพในการจดจําและทําความเข้าใจในเนื้อหา  

 ทัง้นี้อาจเป็นไปได้ว่าระยะเวลาช่วงการเก็บผลสํารวจการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ตรงกับช่วงการเลือกตั้ง พ.ศ.
2562 ทําให้รายการข่าวโทรทัศน์ต่างนําเสนอด้วยการใช้กราฟิกเป็นตัวช่วยในการนําเสนอ ทําให้กลุ่มตัวอย่าง
ได้เห็นการนําเสนอด้วยกราฟิกในรายการข่าวโทรทัศน์บ่อยขึ้น อันจะมีผลกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ส่วน
ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์พบว่า ประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียลมีแนวโน้มพฤติกรรม
การเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์อยู่ในระดับมาก โดยมีความตั้งใจที่จะติดตามรายการข่าวโทรทัศน์ต่อไป และ
บอกต่อให้ผู้อื่นติดตามข้อมูลข่าวสารจากรายการข่าวโทรทัศน์ 

อภิปรายสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์
แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรของกลุ่มมิลเลนเนียลในด้านอายุ อาชีพ และรายได้ที่
แตกต่างกัน มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์แตกต่างกัน  

 ลักษณะทางประชากรด้านอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 23 – 30 ปีโดยผู้ที่มีอายุ 31-39 ปี มี
ความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มากกว่าผู้ที่มีอายุ 23-30 ปี สอดคล้องกับแนวคิด
ลักษณะทางประชากร ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น.55) กล่าวไว้ว่า โดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมขึ้น ประสบการณ์
และความรู้มักจะเพ่ิมมากขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย
ลักษณะการใช้สื่อมวลชนของเด็กและวัยรุ่นต่างกัน เด็กจะใช้สื่อเพ่ือความบันเทิง เด็กวัยรุ่นนิยมฟังเพลงตาม
สมัยนิยมมากกว่าดูโทรทัศน์ ส่วนผู้ใหญ่เปิดรับโทรทัศน์ วิทยุและหนังสือพิมพ์มีมากพอ ๆ กัน แต่อายุ 40 ปีขึ้น
ไป ปริมาณการอ่านหนังสือพิมพ์จะลดลงแต่การดูโทรทัศน์จะเพ่ิมขึ้น เนื่องจากจะมีเวลาว่างมากขึ้น  ซึ่งคนที่มี
อายุมากมักจะใช้สื่อมวลชนเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าเพ่ือความบันเทิง สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
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การเปิดรับ ความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชมรายการต่อดิจิทัลทีวีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ของ เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ(2559) ที่พบว่าผู้ชมที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับชมช่องดิจิทัลทีวีที่
แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-33 ปี ซึ่งถือว่ากลุ่มวัยทํางานเป็นวัยที่ชอบแสวงหาสิ่ง
แปลกใหม่ และเป็นช่วงวัยที่ได้รับอิทธิพลการสื่อสูง เป็นช่วงวัยที่ต้องปรับตัวให้เข้ากับสังคมจึงทําให้มีกา ร
เปิดรับสื่อมาก ผู้ชมที่มีอายุน้อยมักจะเปิดรับรายการประเภทการ์ตูน รายการที่เน้นให้ความบันเทิงสนุกสนาน
เบาสมอง แต่ผู้ชมที่มีอายุมากหรืออยู่ในวัยทํางาน ก็จะเลือกเปิดรับรายการประเภทข่าวสารเพ่ือติดตาม
เหตุการณ์บ้านเมือง รายการละครเพ่ือผ่อนคลายความเครียดหรือการแสวงหาข่าวสารเพ่ือเข้าสังคมและยัง
สอดคล้องสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับชมและความพึงพอใจที่มีต่อข่าวภาคคํ่าช่วงที่ 1 ทาง
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ของเกณฑ์สิทธิ์ กันธจันทร์ (2555) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน 
จะมีเหตุผลการรับชมรายการข่าวภาคค่าทางสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 แตกต่างกัน จึงสามารถอธิบาย
ได้ว่าช่วงอายุของประชาชนกลุ่มมิเลนเนียลที่แตกต่างกัน ทําให้มีการเปิดรับชมรายการข่าวโทรทัศน์แตกต่าง
กัน 

 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพ พบว่า ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทรับจ้าง มีความถี่ (วัน/สัปดาห์) ใน
การเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มากกว่าผู้ที่มีอาชีพรับราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจธุรกิจส่วนตัว และอาชีพ
อิสระ/ว่างงาน สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรที่ปรมะ สตะเวทิน (2538, น. 107)กล่าวไว้ว่า 
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฎิกริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและ
สาร สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําให้คนมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน มีประสบการณ์ที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติค่านิยมที่แตกต่างกัน และมีเป้าหมาที่แตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่ อง การเปิดรับข่าวสาร 
ทัศนคติและความพึงพอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการรายงานข่าวกการชุมนุมล้มล้าง
ระบอบทักษิณทางสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส (สื่อสาธารณะ) ของเมธัส วงศ์พายัพไพบูลย์  (2557) ที่พบว่า 
ประชาชนที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการชุมนุมล้มล้างระบอบทักษิณมากท่ีสุด 
ทั้งนี้กล่าวคือประชากรที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ที่แตกต่างกัน 

 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับ
รายการข่าวโทรทัศน์แตกต่างกันว่า ผู้ที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท และรายได้ 30,001-40,000 บาท มี
ความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มากกว่าผู้ที่มีรายได้ ไม่เกิน 10,000 บาทผู้ที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท มีความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 10,001-

20,000 บาท สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรยุบล เบญจรงค์กิจ (2542, น.5) กล่าวไว้ว่า รายได้
ของคนย่อมเป็นเครื่องกําหนดความต้องการ ตลอดจนความคิดเห็นของคนเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรม
ของคนสามารถอธิบายได้เช่นกรณีศึกษาว่าผู้มีรายได้สูงมักจะเป็นคนมีการศึกษาสูงและมีตําแหน่งหน้าที่การ
งานที่ดีจึงมักถูกผลักดันให้จําเป็นต้องเรียนรู้หาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้ทันเหตุการณ์อยู่เสมอและสอดคล้องกับ
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งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับชมรายการข่าวสถานีโทรทัศน์ของผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ สุภวัฒน์ สงวนงาม (2557) พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะ
มีพฤติกรรมการเลือกรับชมรายการข่าวของสถานีโทรทัศน์ที่แตกต่างกัน 

 ส่วนลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ในด้านเพศและระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
เ พศและร ะดั บ ก า รศึ กษ าที่ แ ตกต่ า ง กั น  มี ก า ร เ ปิ ด รั บ ร า ยกา รข่ า ว โ ท รทั ศน์ ไ ม่ แ ตกต่ า ง กั น  

ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ไม่แตกต่างกัน 
ไม่สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรของ กาญจนา แก้วเทพ (2547, น. 372) กล่าวถึงการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับผู้รับสารตามแนว ทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน
ในด้านพฤติกรรม การเปิดรับสื่อมวลชน เช่น เพศหญิงใช้เวลาในการเปิดรับโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย และเพศ
ชายชอบ อ่านหนังสือพิมพ์มากกว่าเปิดรับโทรทัศน์ และเนื่องจากเพศหญิงชอบอยู่บ้านมากกว่าเพศชายและใน
ขณะที่อยู่บ้านก็มักมีกิจกรรมที่ต้องทาอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการเปิดรับข่าวสารยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
เข้ามาเกี่ยวข้องนอกเหนือจากลักษณะทางประชากร Becker กล่าวไว้ว่า บุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อต้องการ
ให้เรื่องใดเรื่องหนึ่งมีความคล้ายคลึงกับเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง และบุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพ่ือต้องการ
ทราบข้อมูลที่ตนเองอยากรู้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มมิน
เลนเนียลที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทําให้ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างอาจไม่แตกต่างกันมาก
นักซึ่งการที่กลุ่มตัวอย่างจะมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันนั้น นอกเหนือจากลักษณะทางประชากรด้านเพศแล้ว 
ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยทั้งภายในและภายนอกหลายปัจจัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยในการเลือกเปิดรับ
ข่าวสารที่แตกต่างกันของ ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ (2531, น.23 - 26) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอก
ระบบการสื่อสาร ซึ่งเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ทําให้เกิดการคล้ายคลึง
ของการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึงการตอบสนองการตอบสนองเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันทั้งนี้
อาจเป็นเพราะกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ เป็นประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียลซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่อยู่
ในช่วงวัยเดียวกัน ที่มีอายุ รายได้ และระดับการศึกษาไม่ต่างกันมากนัก ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยที่พบว่า 
ส่วนใหญ่มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ในด้านความถี่การรับชมไม่ต่างกัน  
 นอกจากนั้นยังมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันคือ เหตุผลในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์เพ่ือติดตาม
ความเคลื่อนไหวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมอย่างไรก็ตามจากการศึกษายังพบว่า บุคคลจะไม่ได้รับข่าวสารทุก
อย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้นข่าวสารที่หลั่งไหล
ผ่านเข้ามาไปยังบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ นั้นมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลาข่าวสารที่น่าสนใจ มีประโยชน์และ
เหมาะสมตามความรู้สึกของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความสําเร็จในการสื่อสาร (กิตติมา สุ
รสนธิ,2533, น.46-47) ทําให้อธิบายผลการศึกษาในครั้งนี้ได้ว่า ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่
แตกต่างกันด้านเพศและระดับการศึกษา มีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2ความถี่ (วัน/สัปดาห์) ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ความถี่ (วัน/สัปดาห์) 
ในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์กล่าวคือ 
ยิ่งกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์บ่อยครั้งหรือเพ่ิมข้ึน ก็ยิ่งมีทัศนคติเชิงบวกหรือที่ดีต่อรายการ
ข่าวโทรทัศน์ แม้ระดับความสัมพันธ์จะไม่สูงมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของทัศนคติ ที่ธงชัย สันติวงษ์ 
(2539, น.166-167) กล่าวว่า ทัศนคติของบุคคลนั้นไม่ได้เกิดข้ึนและติดตัวมาตั้งแต่เกิด หากเป็นการเรียนรู้ต้อง
ใช้ระยะเวลาในการสั่งสมประสบการณ์ จากเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกของบุคคลผ่านกระบวนการ
ประเมินความเกี่ยวข้องและความสนใจในเรื่องราวนั้น ๆ จนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง
การเปิดรับทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมต่อรายการความรู้ภาษาอังกฤษ“อิงลิชออนทัวร์”ของผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานครของนันท์นิชา กันภัย (2558) ที่พบว่าการเปิดรับชมรายการ “อิงลิชออนทัวร์” มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติโดยรวมต่อรายการ “อิงลิชออนทัวร์”ซึ่งสอดคล้องกันกับแนวคิดที่มาของทัศนคติที่ นิติพล ภูตะโชติ
(2556, น.47-48) กล่าวว่า สื่อมวลชนจะนําเสนอข่าวสารข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ ที่มีมากเพ่ือออกสู่สายตาของ
ประชาชน โดยข่าวสารข้อมูลจากสื่อต่างๆ จะมีอิทธิพลต่อประชาชนโดยเฉพาะกับวัยรุ่นเพราะเขาจะได้แนวคิด 
ได้ความรู้เพ่ือสร้างทัศนคติและค่านิยม ซึ่งในบางอย่างอาจเป็นสิ่งที่ไม่ดี ไม่เหมาะสมกับวัย จะเห็นได้ว่า 
สื่อมวลชนที่นําเสนอข่าวสารข้อมูลต่างๆเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบุคคลในการสร้างทัศนคติ  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การรับรู้คุณค่าข่าวมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าว
โทรทัศน์ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าข่าวมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้าน
องค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ กล่าวคือ ยิ่งกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่าข่าวบ่อยครั้งหรือเพ่ิมขึ้น ก็ยิ่งมี
ทัศนคติเชิงบวกหรือที่ดีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติที่ ธงชัย สันติวงษ์ (2539, น.
166-167) กล่าวไว้ว่าข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้บุคคลเกิดทัศนคติและสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ของคนได้ จากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่หลากหลายแหล่งมีที่มาที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล เนื่องด้วย
บุคคลจะมีระบบการประมวลกลั่นกรองและวิเคราะห์เรื่องราว ข่าวสารต่าง ๆ อันนําไปสู่กระบวนการประมวล
ความคิดท่ีส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ทัศนคติด้านองค์ประกอบ
รายการข่าวโทรทัศน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ทั้งนี้เป็นเพราะกลุ่ม
มิลเลนเนียลมีทัศนคติที่ดีต่อการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ในด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ จึงส่งผล
ให้กลุ่มมิลเลนเนียลมีแนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติที่ โรเจอร์ส (Roger, 1978) ได้ให้คํานิยามทัศนคติว่าเป็นมิติพ้ืนฐานที่มาจากความเชื่อและ
สามารถนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ในอนาคต ซึ่งทัศนคตินี้จะเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลมีการแสดงออก
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ทางความคิด ความรู้สึก หรือการกระทําใดๆต่อบุคคล วัตถุ และสภาวะแวดล้อม ในเชิงบวกหรือ เชิงลบต่อ
ประเด็นใดประเด็นหนึ่ง ดังนั้นองค์ประกอบของทัศนคติในด้านของการกระทํานั้นจะมีผลต่อการคาดการณ์
แนวโน้มทางพฤติกรรมของมนุษย์ได้มีกว่าด้านอ่ืนๆ สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการเปิดรับและทัศนคติของคน
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ที่มีต่อรายการข่าวบันเทิงในเว็บไซด์เฟสบุ๊ ก (Facebook) ของวราศรี อัจฉริยะเดชา 
(2558) พบว่า คนกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีทัศนคติโดยรวมต่อข่าวบันเทิงบนเว็บไซด์เฟสบุ๊กในเชิงบวก 
และมีความตั้งใจในการติดตามและแนะนําข่าวบันเทิงนเว็บไซด์เฟสบุ๊กต่อไป สําหรับการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่า ความถี่(ครั้ง/สัปดาห์) ในการเปิดรับข่าวบันเทิง ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อข่าวบันเทิงในเว็บ
ไซด์เฟสบุ๊ก แต่ทัศนคติที่มีต่อข่าวบันเทิงในเว็บไซด์เฟสบุ๊กมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าว
บันเทิงในเว็บไซด์เฟสบุ๊ก 

 เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ พบว่า ทัศนคติที่มีต่อองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ กล่าวคือ เมื่อบุคคลมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
รายการข่าวโทรทัศน์ในด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ ก็จะส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับ
รายการข่าวโทรทัศน์สูงขึ้นเช่นกัน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 5ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อหรือทํานายแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรั บรายการข่าว
โทรทัศน์มากที่สุดคือ ทัศนคติด้านองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ กล่าวคือ ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อ
องค์ประกอบต่าง ๆ ของรายการข่าวโทรทัศน์ เช่น การทําหน้าที่ของผู้ประกาศข่าว รูปแบบรายการ เป็นส่วนที่
มีผลกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างอันจะนํามาสู่แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์สอดคล้องกัน
แนวคิดของ ธีระพร อุวรรณโณ (2535, น.25) กล่าวว่า ทัศนคติและพฤติกรรมแสดงออก ต่างมีความสัมพันธ์
และมีผลซึ่งกันและกัน หมายถึง ทัศนคติเก่ียวข้องกับบุคคลความรู้สึกและความต้องการที่จะปฏิบัติหรือกระทํา
กริยาอย่างใดอย่างหนึ่งกับสิ่งต่าง ๆ หรือสถานการณ์ และการปฏิบัตินั้นไม่ได้เกิดจากการที่บุคคลต้องการหรือ
ชอบที่จะปฏิบัติอย่างเดียว แต่พฤติกรรมการปฏิบัติ จะเกิดองค์ประกอบอ่ืนอีกหลายประการ เช่น สิ่งที่เขาคิด
ว่าควรจะกระทํา ซึ่งเกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของสังคมถือว่าทัศนคติเป็นตัวแปรที่ อยู่ระหว่างการรับและการ
ตอบสนองต่อข่าวสารหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ  

 ดังนั้นตัวแปรทั้งด้านการเปิดรับ การรับรู้ รวมถึงทัศนคติในประเด็นต่าง ๆ ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมีต่อ
รายการข่าวโทรทัศน์จะส่งผลต่อความตั้งใจและแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ต่อไป 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 

 1.ผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์ต้องการจะสื่อสารรายการข่าวโทรทัศน์ถึงคนกลุ่มมิลเลนนียล ควรเสนอ
ข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นในสังคม อย่างถูกต้อง รวดเร็ว นอกจากนี้ยังต้องเสริมการสื่อสารรายการข่าวโทรทัศน์
ผ่านทางสมาร์ทโฟน เนื่องจากมีกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยรับชมรายการข่าวโทรทัศน์ผ่านทางสมาร์ทโฟน ดังนั้น 
ผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์จําเป็นต้องปรับตัวสื่อสารรายการข่าวโทรทัศน์พร้อมกันทั้งรูปแบบบนหน้าจอ
โทรทัศน์และบนหน้าจอสมาร์ทโฟนเพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งข้ึน 

 2. จะเห็นได้ว่าการที่กลุ่มมิลเลนเนียลนิยมเปิดรับรายการข่าวโทรทัศน์ผ่านทางเฟสบุ๊กนั้นทําให้ผู้ผลิต
รายการข่าวขาดโอกาสในการสร้างรายได้ เฟสบุ๊กเป็นช่องทางสื่อสารที่เปรียบเสมือนบ้านเช่าเท่านั้น ซึ่งยังคง
เป็นข้อจํากัด ดังนั้นหากผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์สามารถพัฒนาช่องทางเว็บไซด์ของสถานีโทรทัศน์ (Official 

Website) ให้เป็นที่น่าสนใจและเข้าถึงได้ง่ายจนเป็นที่นิยม จะเป็นประโยชน์อย่างมาก เนื่องจากเป็นช่องทาง
ในการสร้างรายได้เข้าสู่องค์กรจากการขายโฆษณาบนเว็บไซด์ของสถานีโทรทัศน์   

 3. ผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์ควรให้ความสําคัญกับการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้ าหมายในประเด็น
เกี่ยวข้องกับคุณค่าข่าว เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายสมารถรับรู้ถึงคุณค่าข่าวที่ได้รับชมรับชมแล้ว อันจะนําไปสู่
ทัศนคติที่ดีต่อรายการข่าวโทรทัศน์ เพราะฉะนั้นผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์จําเป็นต้องผลิตข่าวที่มีคุณค่า 

 4. ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการผลิตรายการข่าวโทรทัศน์ควรให้ความสําคัญกับการสร้าง การรับรู้ในด้าน
คุณค่าข่าว การสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์ประกอบรายการข่าวโทรทัศน์ในประเด็นต่าง ๆ ตามผลงานวิจัยที่ได้
นําเสนอไว้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับรายการข่ าว
โทรทัศน์ของประชาชนกลุ่มมิลเลนเนียล 
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การประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์ในละครซีรีส์เกย์ของไทย 

The construction of Gay representative in Thai’s gay series 

นางสาววัชราภรณ์ เผือกบุญนาค และ ผศ. ดร. วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 

นักศึกษามหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่อง “การประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์ในละครซีรีส์เกย์ของไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
องค์ประกอบของการเล่าเรื่องมีผลต่อการประกอบสร้างภาพเกย์ในละครซีรีส์เกย์ของไทย งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการศึกษาโดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) ซีรีส์ เกย์ของไทยจํานวน 3 เรื่อง ได้แก่ ‘Love Sick the series’ (2557), ‘Sotus the series’ 
(2559) และ ‘Sotus S the series’ (2561)  

 กระบวนการประกอบสร้างภาพตัวแทน ได้แก่ (1) การทําให้ดูเป็นเรื่องปกติ (2) การผสมกันระหว่าง
ความจริงกับจินตนาการ (3) การสร้างชุดโครงสร้างความสัมพันธ์  (4) การนําเสนอแบบสังคมยูโทเปีย จากผล
การศึกษาพบว่า ในละครซีรีส์เกย์มีองค์ประกอบในการเล่าเรื่องเกย์ เป็นการเล่าเรื่องเพ่ือค้นหาอัตลักษณ์และ
การเล่าเรื่องเพ่ือแสดงเพศวิถี ส่วนองค์ประกอบในการสร้างตัวละครเกย์ จะเห็นได้ว่าเป็นการสร้างตัวละครใน
รูปแบบใหม่ทั้งในส่วนของบุคลิกภาพ อายุ อาชีพ และการศึกษา 

 อีกทั้งการสร้างความหมายผ่านการเล่าเรื่องของซีรีส์เกย์แสดงให้เห็นว่าเป็นการสร้างพ้ืนที่การต่อสู้ใน
เรื่องของเพศให้กับเกย์ รวมไปถีงการสื่อความหมายเพ่ือเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
เกี่ยวกับเรื่องเพศเพ่ือให้คนในสังคมสามารถยอมรับได้ยิ่งขึ้น 

คําสําคัญ : ภาพตัวแทน, การประกอบสร้าง, เกย์, ละครโทรทัศน์ 
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Abstract 

 The objective of this study is to examine the composition of narration influencing the 

image construction of gay in Thai’s gay series. The study was a qualitative research which the 
data was analyzed using the content analysis method from three Thai’s gay series consisting 
of ‘Love Sick the series’ (2557), ‘Sotus the series’ (2559), and ‘Sotus S the series’ (2561).  

 the construction of image representative has 4 pattern consisting of (1) Naturalisation 

(2) Real-and-Seemingness (3) Structuralist Set of Ralations and (4) present by Utopia. The 

finding indicated that Thai’s gay series have the composition of gay’s image construction in an 
area of through storytelling to discover their identity and to define their sexuality and indicated 

that composition of gay’s storytelling is it can be seen that the character is developed uniquely 

in term of their personality, age, occupation and education. 

The creation of meaning through gay’s storytelling indicated the stage for gay in an 
area of gender conflict ;moreover, this creation communicated the meaning as a reflection 

of society related to the gender acceptance 

keywords: representative, social construction, gay, TV series 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

‘เพศ’ ในปัจจุบันถือว่าเป็นเรื่องที่คนต่างๆให้ความสนใจเป็นอย่างมาก จะเห็นได้ว่ามีการให้
ความสําคัญในเรื่องของความเท่าเทียมทางเพศ ไม่เพียงแค่เพศหญิงหรือชาย รวมไปถึงสาวประเภทสอง, เกย์ 
ทอม และเพศทางเลือกอ่ืนๆ  

ในต่างประเทศที่เริ่มมีการยอมรับการรักร่วมเพศมากขึ้นนั้นในปีพ.ศ. 2530 เป็นต้นมา สังคมไทย
ก็เริ่มให้ความสนใจ โดยเริ่มจากสื่อสิ่งพิมพ์ที่ปรากฏเพศที่สามก็คือ “นิตยสารแปลก” จากนั้นสื่อภาพยนตร์มี
การนําเสนอหรือถ่ายทอดเรื่องราวเกย์เช่นกัน โดยภาพยนตร์ที่มีการนําเสนอเกี่ยวกับเกย์เรื่องแรก ชื่อเรื่อง  ”
เกมส์” ในปี พ.ศ.2519 และเริ่มมีการถ่ายเทจากภาพยนตร์ไปสู่ละครโทรทัศน์ จากในอดีตละครซีรี ส์เกย์นั้น 
บทบาทของเกย์จะมีเพียงบทรองที่มีบทไม่มากนัก จนปัจจุบันที่มีเรื่องราวของเกย์เป็นตัวหลักของเนื้อเรื่อง  

(dek-d, 9 สิงหาคม 2552) 
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ซีรีส์เกย์ในปัจจุบันที่มีบทพระนางของละครจะนําแสดงโดยผู้ชายและผู้ชาย โดยเรื่องราวของ
ละครก็จะมีการถ่ายทอดเหมือนกับละครทั่วไป ส่วนใหญ่ก็จะนําเสนอเรื่องความสัมพันธ์ ความรัก การเรียน 
การดําเนินชีวิต เป็นต้น โดยละครซีรีส์วัยรุ่นที่มีการนําเสนอเรื่องราวของเกย์ที่ทําให้คนรู้จักหรือเกิดกระแสนั้น
ก็คงเป็นละครซีรีส์วัยรุ่นเรื่อง Hormone วัยว้าวุ่น 1 ในตอนของนักแสดง ‘ภู-ธีร์’ ซึ่งเป็นเพียงตอนๆหนึ่งในซี
รีส์เท่านั้น แต่ก็ได้รับกระแสวิพากษ์วิจารณ์เป็นอย่างมากทั้งในเชิงบวกและลบ หลังจากนั้นก็มีผู้จัดได้หยิบ
ยกนวนิยายชายรักชายมาทําเป็นละครซีรีส์ ‘Love sick The Series’ ออกอากาศทางช่องโทรทัศน์ช่อง 9 

MCOT ในปี พ.ศ. 2558 ถือว่าเรื่องแรกๆที่ถือว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมากนั้นโดยเฉพาะกลุ่มแฟนกลับนว
นิยาย ซึ่งมีผลตอบรับที่ดีทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งหลังจากซีรีส์เรื่องนี้จบนั้น การสร้างซีรีส์ชายรักชาย
นั้นก็มีให้เห็นเป็นจํานวนมากขึ้น รวมไปถึงช่องทางออกอากาศทางช่องโทรทัศน์นอกจากช่องฟรีทีวีอย่างช่อง 9 

MCOT แล้ว ทางช่องโทรทัศน์นั้นก็มีการออกอากาศละครซีรีส์เกย์เช่นกัน เช่น  ช่อง GMM25, ช่อง ONE31, 
ช่อง TVThunder และช่องทางดิจิตอล เช่น Live TV เป็นต้น 

แต่การนําเสนอเรื่องเพศของสื่อในปัจจุบันก็มีความหลากหลายมากขึ้นด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น
จากละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์ หนังสือ รวมไปถึงในเพลงหรือมิวสิควิดีโอ แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของบุคคลเพศ
ที่สามให้เป็นตัวละครที่หลากหลายมากขึ้นทั้งด้านการดําเนินชีวิต การแสดงตัวตน การแสดงความรัก ในการ
ผลิตสื่อที่แตกต่างกัน ก็จะเป็นมีการก็จะมีการนําเสนอที่แตกต่างกัน ความหลากหลายในการนําเสนอที่
หลากหลายมุมมอง ในบริบทแวดล้อมที่แตกต่างกัน แต่การนําเสนอภาพของกลุ่มเพศที่สามในละครซีรีส์นั้นก็
ยังคงเป็นการนําเสนอด้านตัวละครก็ยังมีความคล้ายคลึงกันอยู่ เพศที่สามในเรื่องก็ยังคงมีลักษณะเป็นเช่นเดิม 
อย่างงานวิจัย “การนําเสนอภาพกลุ่มชายรักชายในภาพยนตร์ไทย์ พ.ศ. 2550”ของ ปาณิสรา มงคล
วาที(2552) ที่แสดงให้เห็นว่า ตัวละครยังคงเป็นภาพตัวแทนความตลกขบขัน รวมถึงประเด็นในเรื่องของตัว
ละครที่เป็นผลกระแสเมโทรเซ็กช่วล (metrosexal) ที่ทําให้ตัวละครเกย์เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งการนําเสนอภาพ
แบบเดิมก็ถือว่าเป็นการผลิตซ้ําๆเดิมๆ ที่ทําให้ผู้รับสารยังคงเข้าใจและมีความเชื่อมากยิ่งขึ้นในการตัดสินกลุ่ม
เพศท่ีสามนี้  

จากการผลิตละครซีรีส์เกย์ที่ปัจจุบันมีมากขึ้น ก็แสดงให้เห็นถึงตัวละครเกย์ที่มากขึ้น 
เพราะฉะนั้นการนําเสนอของตัวละครก็จะมีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งอาจจะมีความแตกต่างกับในอดีต ไม่
เพียงแค่ในส่วนตัวละครเพียงเท่านั้น รวมไปถึงการนําเสนอเนื้อเรื่องที่อาจจะมีความหลากหลายเช่นกัน ในปี 
พ.ศ. 2558 ซึ่งถือว่าเป็นยุคทองของละครซีรีส์เกย์ ทําให้จํานวนละครซีรีส์ออกมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะทําให้เกิด
การประกอบสร้างภาพเกย์ในปัจจุบันอย่างมาก ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกตว่าองค์ประกอบของการเล่าเรื่องมีผลต่อ
การประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์อย่างไร 

  



402 - 92 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของการเล่าเรื่องมีผลต่อการประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์อย่างไร 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับเพศและชายรักชาย 

นที ธีรโรจน์พงษ์ ได้จําแนกกลุ่มเกย์ออกเป็น 2 มิติ คือ ตามพฤติกรรมการแสดงออก (Apparent) 

ดังนี้ ผู้ชายเกย์ที่มีบุคลิกภายนอกเป็นผู้ชายเต็มตัว, ผู้ชายเกย์ที่มีบุคลิกภายนอกเรียบร้อย ไม่ถึงกับแข็งแกร่ง 
ไม่ถึงกับกระตุ้งกระติ้ง (Neutral) และ ผู้ชายเกย์ที่มีบุคลิกภายนอกดูกระตุ้งกระติ้ง หรือในภาษาเกย์เรียกว่า 
ออกสาว (Feminine) 

มุมมองความรักของชายรักชาย (ปาณิสรา มงคลวาที, 2552, น.24) มุมมองในเรื่องของความรักที่มีต่อ
เพศเดียวกันของชายรักชายนั้น อาจกล่าวได้ว่าความรู้สึกที่พวกเขามีต่อเพศเดียวกัน ตลอดจนความต้องการที่
จะใช้ชีวิตคู่นั้นไม่ต่างจากคู่รักต่างเพศเลยแม้แต่น้อย 1.รักในอุดมคติ 2.การใช้ชีวิตคู่ และ 3.การผิดหวังจาก
ความรัก  

แนวคิดเรื่องศาสตร์การเล่าเรื่อง 

แนวคิดเรื่องศาสตร์การเล่าเรื่อง (Narrative) เป็นทฤษฎีของเรื่องเล่าซึ่งนับเป็นเครื่องมือที่ช่วยใน การ
ทําความเข้าใจและวิเคราะห์เรื่องเล่าหลากหลายประเภทที่บอกเล่าเรื่องราว อิราวดี ไตลังคะ (2546) (อรวรรณ 
วิชรวรรรกุล, 2559) ได้อธิบายถึงศาสตร์นี้เป็นการศึกษา “เรื่องเล่า” ทุกชนิด โดยคาดว่าเรื่องเล่า หมายถึง 
เหตุการณ์สมมติที่ร้อยเรียงเป็นเรื่องราว ซึ่งอาจจะ สื่อได้ทั้งแง่ของตัวอักษร เสียงภาพ ดังนั้น คาดว่าเรื่องเล่า
จึงกินความไปถึงนิทานที่เล่าแบบมุขปาฐะ กวี นิพนธ์ บันเทิงคดี ภาพเขียน ภาพยนตร์ การ์ตูน ตราบใดที่สื่อ
เหล่านั้นแสดงเหตุการณ์ที่ร้อยเรียงเป็นเรื่องราว สําหรับโครงสร้างการเล่าเรื่องสามารถแบงออกได้ 6 

องค์ประกอบที่ ดังนี้ 1.โครงเรื่อง (Plot), 2.ความขัดแย้ง (Conflict), 3.ตัวละคร (Character), 4.แก่นความคิด 
(Theme), 5.ฉาก (Setting), 6.มุมมองในการเล่าเรื่อง (Point of view)  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพตัวแทน 

การศึกษาตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษาได้ให้ความสนใจต่อกลยุทธ์การเข้ารหัสและถอดรหัส 
(Encoding and Decoding) ที่อยู่ในผลงานของสื่อมวลชน โดย Stuart Hall ที่ได้เสนอทัศนะใหม่เกี่ยวกับ
แนวคิดด้านการสื่อสาร คือกระบวนการที่ผู้ส่งสารเป็นผู้สร้างความหมายลงในสาร แล้วส่งผ่านไปยังผู้รับสารซึ่ง
จะทําการถ่ายทอดสารนั้นออกมาแบบแผนการถอดรหัสนั้น Hall มี 3 รูปแบบ ดังนี้ (กาญจนา แก้วเทพ, 
2547) คือ 1.จุดยืนแบบที่ผู้ส่งสารต้องการ (Dominant-Hegemonic Position), 2.จุดยืนที่ผู้รับสารต่อรอง
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ความหายเสียใหม่ (Negotiated Position) และ 3.จุดยืนที่ผู้รับสารจะตีความคัดค้านหรือต่อต้านความหมายที่
ผู้ส่งสารใส่รหัสมา (Oppositional Read) 

มิเชล ฟูโกลต์ (Foucault, อ้างถึงใน สมสุข หินวิมาน, 2548 ,น. 248 )  ก็ได้เสนอแนวคิดที่ต่อ
ยอดจากการประกอบสร้างความจริง โดยให้ความหมายไว้ว่า การประกอบสร้างนั้น ไม่ได้มีเพียงแต่การสร้าง
การประกอบสร้างนั้น จะแสดงถึงอํานาจของผู้สร้าง (อํานาจในสังคม) ที่ต้องการสื่อสารต่อผู้รับสาร 

 

วิธีการวิจัย 

ผู้วิจัยได้การคัดเลือกประชากรและกลุ่มตัวอย่างประเภทสื่อละครโทรทัศน์โดยทําการศึกษาวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) ของซีรีส์ละครเกย์ จํานวน 3 เรื่อง ได้แก่ ‘Love Sick the series’ (2557), 
‘Sotus the series’ (2559) และ ‘Sotus S the series’ (2561) โดยผู้วิจัยเลือกจากเรื่องที่ได้รับความนิยม 
โดยหลักการวิเคราะห์ตัวบริบทของเนื้อหาสารนั้น จะวิเคราะห์จาก โครงเรื่อง ตัวละคร แก่นเรื่อง มุมมองการ
เล่าเรื่อง ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงการแสดงภาพลักษณ์เกย์ 

 

ผลการวิจัย 

 จากการศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนของเกย์ในซีรีส์เกย์ การวิเคราะห์เนื้อหาของซีรีส์สามารถ
อธิบายผลการศึกษาเป็นประเด็นสําคัญ ดังนี้ 

1. องค์ประกอบของการเล่าเรื่อง 
1.1 แนวละคร พบว่า ละครซีรีส์ทั้ง 3 เรื่องเป็นละครแนวโรมานซ์ (Romance) โดยจะเน้นใน

เรื่องของความสัมพันธ์ของตัวละครหลัก ซึ่งจะมีทั้งความสนุกสนาน ความเศร้า และความโรแมนติก  

1.2 แก่นเรื่อง พบว่า แก่นเรื่องจะเน้นนําเสนอในเรื่องของความรัก ความสัมพันธ์ การค้นหาอัต
ลักษณ์ของตัวละคร รวมไปถึงมุมมองความรักและปัจจัยที่ทําให้ต่อมีผลต่อการเป็นเกย์ 

1.3 มุมมองการเล่าเรื่อง พบว่า การเสนอมุมมองความรักในด้านบวก ความสัมพันธ์ที่สามารถ
พัฒนาต่อไปได้ และเปิดเผยกับสังคมได้ 

1.4 ความขัดแย้ง พบว่า ตัวละครมีความขัดแย้งที่เกิดจากความรัก ก็คือตัวละครที่มีความสับสน
ในการอัตลักษณ์ของตนเอง ทั้งเนื่องจากความสัมพันธ์ก่อนหน้าที่ไม่ใช่แบบชายรักชาย และความขัดแย้งที่ต้อง
ปกปิดความสัมพันธ์ ที่ตัวละครกลัวความขัดแย้งที่จะเกิดข้ึนกับสังคมหากเปิดเผยความสัมพันธ์ 

1.5 โครงเรื่อง 
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- การเริ่มเรื่อง พบว่า มีการเริ่มเนื้อเรื่องโดยการแนะนําตัวละคร การเล่าเรื่องการดําเนินชีวิต
ของตัวละคร สภาพแวดล้อม สังคมของตัวละคร เพ่ือเป็นการปูเรื่องไปสู่เหตุการณ์ต่อไป 

- การพัฒนาเหตุการณ์ พบว่า ตัวละครจะเริ่มเกิดความสัมพันธ์ที่มากข้ึน การเล่าเรื่องทําให้เห็น
ว่า ความสัมพันธ์สามารถเกิดขึ้นได้ทุกที่ไม่เว้นแม้แต่ที่โรงเรียน ซึ่งเป็นสถานที่ที่มักไม่ค่อยเห็นในการนําเสนอ
เรื่องราวของเกย์ และความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นสามารถเกิดขึ้นได้กับทุกเพศ จะเห็นได้ว่าตัวละครส่วนใหญ่จะมี
ความสัมพันธ์ที่ไม่ได้เริ่มจากการเป็นเกย์ตั้งแต่ต้น แต่จะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

- ภาวะวิกฤต พบว่า เป็นการวางเรื่องราวที่ตัวละครจะต้องตัดสินใจสู่การค้นหาอัตลักษณ์ และ
การรักษาความสัมพันธ์ที่กําลังเกิดข้ึน 

- ภาวะคลี่คลาย พบว่า ตัวละครจะตัดสินใจกับความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น โดยในภาวะคลี่คลายก็
จะทําให้เห็นว่า (1) ตัวละครเลือกท่ีจะยอมรับอัตลักษณ์และสามารถรักษาความสัมพันธ์ได้ และ (2) ตัวละครไม่
ยอมรับอัตลักษณ์และไม่สามารถรักษาความสัมพันธ์ไว้ได้ 

- ภาวะยุติเรื่องราว พบว่า ตัวละครมีการยุติเรื่องราวเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ จบแบบมีความสุข 
คือตัวละครเปิดเผยความสัมพันธ์ ลดความขัดแย้งที่มีทั้งต่อตนเองและสังคม และจบแบบเศร้า คือตัวละครที่ไม่
สามารถพัฒนาความสัมพันธ์มีการยุติเรื่องราวที่ไม่สมหวัง 

2. องค์ประกอบของตัวละคร 

2.1 ลักษณะของตัวละคร พบว่า ตัวละครผู้ชายเกย์ที่พบในซีรีส์มีลักษณะเป็นผู้ชายเกย์ที่มีบุคลิก
เป็นผู้ชายเต็มตัว และมีบุคลิกภายนอกเรียบร้อย  

2.2 อายุ พบว่า ตัวละครส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุวัยรุ่น เนื่องจากการนําเสนอเพ่ือให้ตัวละครได้
ค้นหาอัตลักษณ์ของตนเอง วัยรุ่นจะเป็นช่วงอายุที่สามารถถ่ายทอดได้ชัดที่สุด 

2.3 ระดับการศึกษา พบว่า เนื่องจากช่วงอายุของการนําเสนอเป็นวัยรุ่น ทําให้ระดับการศึกษา
ของตัวละครจะอยู่ในช่วงของมัธยมและมหาวิทยาลัย 

2.4 อาชีพ พบว่า การนําเสนออาชีพส่วนใหญ่เป็นอาชีพที่ไม่ค่อยนําเสนอในภาพเกย์ คือ นักเรียน
นักศึกษา และอาชีพทั่วไป คือ พนักงานออฟฟิศ 

2.5 ลักษณะนิสัย พบว่า ตัวละครที่เป็นผู้ชายเต็มตัวจะนําเสนอลักษณะนิสัยเหมือนผู้ชายทั่วไป 
ส่วนทางด้านอารมณ์จะแสดงออกที่มีความรุนแรง อารมณ์แปรรวน รุนแรง ส่วนตัวละครที่เป็นผู้ชายเรียบร้อย
จะนําเสนอลักษณะนิสัยที่เหมือนผู้ชายทั่วไปเช่นกัน แต่จะแสดงอารมณ์ท่ีไม่ค่อยแสดงออก  

2.6 พัฒนาการและความคิดของตัวละคร พบว่า ด้านร่างกาย ลักษณะทางกายภาพคงอยู่เป็นเพศ
ชาย การแต่งกายเป็นเพศชาย ด้านความคิดของตัวละคร ตัวละครจะมีความคิดเกี่ยวกับการค้นหาอัตลักษณ์
ของตนเอง รวมไปถึงการเปิดเผยหรือปกปิดความสัมพันธ์ ซึ่งในละครซีรีส์เกย์แสดงให้เห็นถึงตัวละครที่สามารถ
ยอมรับอัตลักษณ์และเปิดเผยความสัมพันธ์ได้ และตัวละครที่ผิดหวังไม่สามารถยอมรับอัตลักษณ์ตนเองได้ 
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สรุปผลการวิจัย 

จากละครซีรีส์เกย์ทั้ง 3 เรื่องทําให้เห็นว่าแนวภาพยนตร์เป็นปัจจัยสําคัญในการเล่าเรื่องของละคร ซึ่ง
ในละครซีรีส์เกย์สามารถนําแนวคิดภาพตัวแทนนี้จะเป็นกรอบที่นํามาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

โดยสามารถนํามาสรุป ได้แก่  

1. องค์ประกอบในการเล่าเรื่อง  
1.1 อัตลักษณ์ของเกย์  

- การนําเสนอตัวตนของเกย์ในละครซีรีส์ มีการนําเสนอ 2 รูปแบบ ได้แก่ (1) ตัวละคร
มีความสับสนในอัตลักษณ์ของตนเอง จึงเกิดการค้นหาและสุดท้ายก็สามารถค้นหาตนเองและยอมรับได้ (2) ตัว
ละครมีการปกปิดอัตลักษณ์ของตนเอง เนื้อเรื่องจะเล่าถึงเหตุการณ์หลังความสัมพันธ์ที่ยังคงปกปิด
ความสัมพันธ์กับในสังคม แต่ท้ายท่ีสุดจะสามารถเปิดเผยอัตลักษณ์ของตนเองได้ 

1.2 มุมมองด้านความรัก  
- การนําเสนอด้านความรัก เสนอให้เห็นความรัก 2 รูปแบบ ได้แก่ (1) รักเดียวใจเดียว 

เนื้อเรื่องจะสะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาเป็นขั้นตอน เพ่ือที่จะเห็นพัฒนาการของตัวละครในการ
ค้นหาอัตลักษณ์ จนไปถึงสมหวังในความรัก  (2) ไม่สมหวัง เนื้อเรื่องจะสะท้อนให้เห็นถึงสาเหตุของความรักที่
ไม่สมหวัง จนถึงการยุติความสัมพันธ์ 

1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการรักเพศเดียวกัน  
- การนําเสนอปัจจัยที่มีผลต่อการรักเพศเดียวกันนั้น เสนอให้เห็น 2 ปัจจัย ได้แก่ (1) 

ปัจจัยทางครอบครัว พบว่าการเลี้ยงดู ความสัมพันธ์ในครอบครัว มีส่วนทําให้ตัวละครมีพฤติกรรมที่รักเพศ
เดียวกันได้ และรวมไปถึงปัจจัยทางสิ่งแวดล้อมด้วย 

2. องค์ประกอบในการสร้างตัวละครเกย์ 
2.1 ความหลากหลายของตัวละครที่พบในซีรีส์เกย์ เนื่องจากการศึกษาแค่ตัวละครที่เป็นลักษณะ

เพศชาย พบลักษณะผู้ชายที่เป็นเพศชายเต็มตัว และผู้ชายเรียบร้อย  
2.2 บุคลิกภาพของตัวละคร ตัวละครที่เป็นผู้ชายเต็มตัวจะนําเสนอลักษณะนิสัยเหมือนผู้ชาย

ทั่วไป ส่วนทางด้านอารมณ์จะแสดงออกที่มีความรุนแรง อารมณ์แปรรวน รุนแรง ส่วนตัวละครที่เป็นผู้ชาย
เรียบร้อยจะนําเสนอลักษณะนิสัยที่เหมือนผู้ชายทั่วไปเช่นกัน แต่จะแสดงอารมณ์ที่ไม่ค่อยแสดงออก ส่วนใหญ่
จะเป็นการเก็บอารมณ ์

2.3 การนําเสนออายุ อาชีพ และการศึกษา ที่เน้นการนําเสนอเป็นอายุที่อยู่ในช่วงของวัยรุ่น 
เพราะฉะนั้นอาชีพที่แสดงให้เห็นก็คือ นักเรียนนักศึกษา จะเห็นได้ว่าละครซีรีส์มีการนําเสนอภาพที่
เปลี่ยนแปลงไป เพราะเนื่องจากช่วงวัยรุ่นจะสะท้อนให้เห็นถึงการค้นหาอัตลักษณ์ตัวตนของตนเองได้เห็นชัด
ที่สุด  



402 - 96 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาละครซีรีส์เกย์ จะเห็นได้ว่า องค์ประกอบการเล่าเรื่องมีผลต่อการประกอบสร้าง
ภาพตัวแทนเกย์ ดังนี้ 

1. การทําให้ดูราวกับเป็นธรรมชาติ (Naturalisation) การดําเนินเรื่องราวที่เป็นไปอย่างที่ผู้ชม
สามารถคาดเดาได้ การเล่าเรื่องการดําเนินชีวิตของตัวละคร เพ่ือเป็นการปูเรื่องไปสู่เหตุการณ์ต่อไป อย่างใน
ละครซีรีส์เกย์ จุดเด่นของเรื่อง คือเรื่องของความสัมพันธ์ ซึ่งแน่นอนว่าละครซีรีส์ต้องนําเสนอในส่วนของความ
ขัดแย้งก่อนที่จะไปสู่จุดจบ ซึ่งผู้ชมก็สามารถคาดเดาเนื้อเรื่องได้ล่วงหน้า เป็นการทําให้ผู้ชมรู้สึกได้ว่าเป็นเรื่อง
ทีเกิดขึ้นได้ปกติท่ัวไป 

2. การผสมกันระหว่างความเป็นจริงกับจินตนาการ (Real-and-Seemingness) ละครซีรีส์เกย์
ได้ถูกสร้างขึ้นมามีการนําเสนอเหมือนกับละครทั่วไป ทั้งการแต่งกาย สภาพแวดล้อม เหตุการณ์ต่างๆ ที่ทําให้
ผู้ชมสามารถเข้าถึงกับเนื้อเรื่องได้อย่างง่ายดาย การที่เกย์ปรากฏอยู่ในหนังเป็นแค่จินตนาการที่ถูกสร้างขึ้นมา
เท่านั้น การที่ผู้ชมสามารถนําตัวละครเกย์เข้าไปประกอบกับเนื้อเรื่องได้ ทําให้ผู้ชมเกิดการผสมระหว่างความ
เป็นจริงกับตัวละครซึ่งก็เป็นผลทําให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงเรื่องราวและเกิดความรู้สึกตามเรื่องราวของละครได้ 

3. การสร้างชุดโครงสร้างความสัมพันธ์ (Structuralist Set of Ralations) การที่ละครซีรีส์
นําเสนอให้เห็นถึงผู้ชายที่เป็นเกย์ แสดงให้เห็นว่าเป็น ‘ความผิดปกติ’ และ ‘ความไม่ผิดปกติทางเพศ’ ซึ่งการ
นําเสนอละครซีรีย์เกย์นี้ ไม่เห็นว่าการเป็นเกย์เป็นเรื่องที่ผิดปกติทางเพศ ไม่ใช่เรื่องที่ผิดแปลก ซึ่งตัวละคร
ค้นพบตนเองและมีความกล้าที่ยอมรับต่อผู้อื่นในเรื่องของเพศได้ ซึ่งสุดท้ายแล้วก็เป็นการเป็นเกย์ก็ไม่ได้ถือว่า
เป็นความผิดปกติทางเพศ ถือว่าเป็นเพียงค่านิยมหนึ่งของสังคม 

4. การนําเสนอแบบสังคมยูโทเปีย (Utopia) มีกระบวนการสร้างความหมายที่มีทั้งการผลิตซ้ําที่
มีเนื้อเรื่องที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากการศึกษาพบว่า การเล่าเรื่องที่มีการนําเสนอที่แตกต่างจากอดีต ใน
ด้านมุมมองความรักที่มีการนําเสนอในส่วนของความรักที่สมหวังและสามารถเปิดเผยอัตลักษณ์ของตนเองได้
มากกว่า แต่ก็ยังมีนําเสนอภาพเดิมที่เป็นการผลิตซ้ํา เผื่อเป็นการสืบทอดอุดมการณ์เดิมเช่นกัน 

อีกท้ังองค์ประกอบการเล่าเรื่อง พบว่า (1) การเล่าเรื่องเพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ เป็นการนําเสนอเรื่องราว
การค้นหาตนเองจากความสัมพันธ์ เนื่องจากการดําเนินเรื่องในตอนแรกที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการเริ่มจากสัมพันธ์ชายรักหญิง ซึ่งความสัมพันธ์ที่มีความเปลี่ยนแปลงไป แสดงให้
เห็นถึงเรื่องราวของการค้นหาอัตลักษณ์ของตนเอง จนเกิดการเปลี่ยนแปลงมาเป็นความสัมพันธ์แบบเกย์ใน
ท้ายที่สุด และ (2) การเล่าเรื่องเพ่ือแสดงเพศวิถี เป็นการนําเสนอเรื่องราวในความสัมพันธ์ของเกย์ ความรักใน
รูปแบบชายรักชายแต่ยังคงต้องปิดบังต่อสังคม เนื่องจากกลัวการไม่ยอมรับในสังคม แต่จะมีเหตุการณ์ที่ทําให้
ต้องแสดงเพศวิถีให้สังคมได้รับรู้ แล้วสุดท้ายก็สามารถแสดงเพศวิถีได้ ส่วนองค์ประกอบการสร้างตัวละครเกย์ 
พบว่า การสร้างตัวละครเกย์ในซีรีส์ในรูปแบบใหม่ที่นําเสนอทั้งในส่วนของบุคลิกภาพ อายุ อาชีพ และ
การศึกษา ที่มีความแตกต่างจากอดีต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “การสร้างตัวละครหลักและวิธีการเล่า
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เรื่องชายรักชายในสื่อบันเทิงไทย” (สิรภพ แก้วมาก, 2558) ที่กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบการสร้างสรรค์ตัวละคร
หลักมี 4 รูปแบบ คือ ตัวละครชายรักชายเหมารวม, ตัวละครชายรักชายชุดความคิดรักต่างเพศ, ตัวละครชาย
รักชายเจเนอเรชั่นวาย และตัวละครชายรักชายเควียร์ ซึ่งที่เห็นได้ในผลการศึกษาที่เห็นในงานวิจัยนี้ คือ ตัว
ละครเจเนอเรชั่นวาย และตัวละครชายรักชายเควียร์ กล่าวคือ อายุ เพศ อาชีพและการศึกษา ที่แสดงถึงตัว
ละครเจอเนอเรชั่นวาย เนื่องจากเป็นช่วงวัยรุ่นที่ตัวละครสามารถสะท้อนการค้นหาอัตลักษณ์ แต่เนื้อเรื่องก็
ไม่ได้มีการสื่อนําการเป็นเกย์ เพียงแต่นําเสนอเรื่องราวเรื่องความความสัมพันธ์ของวัยรุ่นเท่านั้น 

ในช่วงปี พ.ศ.2558 ที่ถือว่าเป็นยุคทองของการสร้างละครซีรีส์เกย์นั้น ซึ่งในขณะนั้นประเด็นเรื่อง
เพศท่ีสามกําลังมีบทบาทมากข้ึนในประเทศไทย การสร้างละครซีรีส์เกย์นั้นก็เปรียบเสมือนเป็นพื้นที่ในการต่อสู้
ในเรื่องของเพศของเกย์ แสดงให้เห็นว่าจากในอดีตความเชื่อในเรื่องเพศท่ีไม่ใช่เพศชายหรือเพศหญิงมักเป็นสิ่ง
ที่ผิดในสังคม ซึ่งในปัจจุบันที่มีการนําเสนอเรื่องราวของเกย์เพ่ิมขึ้น สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
เกี่ยวกับเรื่องเพศเพ่ือให้คนในสังคมสามารถยอมรับได้ยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นการลดทอนความเชื่อที่ว่ารักร่วมเพศ
เป็นความผิดปกติทางจิต ในปี พ.ศ. 2503 แม้ว่าหลังจากนั้นจะมีการยกเลิกในปี พ.ศ. 2520 ก็ตามแต่ความคิด
นี้ก็ยังคงเป็นความเชื่อของคนอยู่เป็นจํานวนมากจนถึงปัจจุบัน  

ข้อเสนอแนะ 

จากในอดีตภาพตัวแทนเกย์ที่มักจะถูกผลิตซ้ําจนทําให้กลายเป็นภาพตัวแทนที่เกย์มักโดนเหมารวมถูก
มองในทางที่ไม่ดี ซึ่งในปัจจุบันมีการประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์มีองค์ประกอบในการที่จะเล่าเรื่องเกย์ที่
หลากหลายขึ้น มีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมไม่ว่าจะเป็นของทั้งเนื้อเรื่องและตัวละคร ทําให้ภาพเกย์ที่ถูก
นําเสนอมีการปรับเปลี่ยนเข้ากับปัจจุบันมากขึ้น การประกอบสร้างภาพตัวแทนเกย์นี้เป็นส่วนที่ทําให้เกิดภาพ
ของเกย์ที่ดีขึ้น ซึ่งก็เป็นการทําให้คนในสังคมเกิดทัศนคติท่ีดีกับเกย์มากขึ้นอีกด้วย 

อีกทั้งหากมีการศึกษาเพ่ิมเติม ควรศึกษากลุ่มเกย์ที่มีบทบาทในสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์เพลง 
หนังสือ ฯ รวมถึงการศึกษากลุ่มเกย์ที่ไม่ได้มีบทบาทเป็นตัวหลักในสื่ อนั้นๆ เพราะบทบาทอ่ืนก็อาจจะมี
ความสําคัญต่อการนําเสนอภาพเช่นกัน ซึ่งอาจจะได้ประเด็นใหม่ๆท่ีน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
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Quantitative Content Analysis of digital television content chosen through 

online sources 
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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มุ่งหวังวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ของ
รายการข่าวภาคเช้า ซึ่งเป็นข่าวช่วงแรกที่ผู้บริโภคจะได้รับทราบข่าวสารที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ และ
ถือว่าสําคัญมาก ผู้รับสารจะนําข่าวสารที่ได้รับในช่วงเช้าไปใช้ประโยชน์ในการทํางาน ในชีวิตประจําวัน โดยมุ่ง
ศึกษาเฉพาะรายการข่าวเช้าที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และเป็นรายการข่าวที่ติดอันดับเรตติ้ง
สูงสุด 1-5 ของรายการข่าวเช้า จากการสํารวจเมื่อวันที่  6 มีนาคม 2562 ได้แก่ รายการสนามข่าว 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 HD, รายการเช้านี้ที่หมอชิต สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 HD, รายการ
เรื่องเล่าเช้านี้ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 HD, รายการคุยข่าวเช้าช่อง 8 สถานีโทรทัศน์ช่อง 8 HD และ
รายการข่าวเวิร์คพอยท์ สถานีโทรทัศน์เวิร์คพอยท์ช่อง 23 HD โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาเชิง
ปริมาณรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์  
 ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ทั้ง 5 รายการภาคข่าว
เช้าดังกล่าว มีการนําเสนอเรื่องราวที่สะท้อนถึงชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในสังคมปัจจุบัน หยิบยกเอา
เนื้อหาสาระ หรือ ประเด็นข่าวสาร เหตุการณ์ เรื่องราว ข้อเท็จจริง  ที่กําลังเป็นที่กล่าวถึงในสังคม มาเล่า
เรื่องราวให้ชวนติดตามในรูปแบบของภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อสังคมออนไลน์ มา
นําเสนอให้ผู้ชมติดตามชมข่าวอย่างต่อเนื่องจนจบรายการ และมีการสัมภาษณ์ผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์ ผู้ที่เป็น
เจ้าของเรื่อง ผู้ที่ได้รับความเสียหาย บุคคลที่ถูกพาดพิง หรือ พยานบุคคล เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มาของ
ข่าวสารให้ดูน่าเชื่อถือและถูกต้อง  
 

คําสําคัญ : รายการข่าวโทรทัศน์, สื่อออนไลน์, การบริหารเนื้อหารายการข่าว, แหล่งสาร  
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Abstract 

This research is aimed to analyze the qualitative TV content from online morning news 

programs. The programs are regarded as significant pieces of information because consumers 

use news received in the morning for their work and daily life. The research focuses only on 

morning news programs that air on digital television stations, which rank among the top five 

morning news programs according to a survey conducted on March 6, 2019. The five leading 

programs are: Sanam Khao (News Field) on Bangkok Broadcasting Television Channel 7 HD, 

Chao Ni Thi Mo chit (This Morning at Mo Chit) on Bangkok Broadcasting Television Channel 7 

HD, Rueng Lao Chao Nee (Morning Stories) on Thai Television Channel 3 HD, Kui Khao Chao 

Chong 8 (Morning News Talk) on Thai Channel 8 HD and Work Point News on Work Point TV 
23 HD.  

The main objective of research is to analyze the qualitative TV content from online 

morning news programs. Qualitative research procedures are used, for instance in-depth 

interviews, multiple technical data collection, and individual interviews by using purposive 

sampling and gathering information from various documents to analyze and synthesize new 

knowledge as a tool in collecting data. 

The study found that content from the top five morning news programs cover issues 

that reflect life and the livelihood of people in present-day society. The programs highlight a 

variety of news, issues, incidents and facts that are discussed in society. The method of 

presentation used is akin to storytelling to capture viewers’ attention in the form of photos 

and animation sourced from online social media and keep the audience glued to the program 

till the end. The programs also adopt the strategy of interviewing not just witnesses on the 

scene and people directly involved in the issues but also the damaged party and those 

implicated, as well as discussing about available evidence to make their news sources credible. 

Keyword: Television news programs, Online media, News management, Sources of news. 
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บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

สังคมไทยกําลังเปลี่ยนผ่านจากโลกแอนะล็อกมาสู่โลกดิจิทัลอย่างเต็มตัว สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (เอ็ตด้า) เผยพฤติกรรรมคนไทย วิถีชีวิตทั้งการดูหนัง ดูทีวี ฟังเพลง การช้อป
ปิ้ง การอ่านหนังสือ การท่องเที่ยว เริ่มเปลี่ยนจากช่องทางออฟไลน์มาสู่ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ในยุคที่สื่อออนไลน์
เข้ามามีบทบาทสําคัญ และเข้าถึงประชากรไทยแล้วกว่า 62% หากดูจากภูมิทัศน์สื่อในประเทศไทยก็ต้องบอก
ว่า "ทีวี" ยังเป็นสื่อที่มีความสําคัญ และเข้าถึงครัวเรือนไทยได้มากที่สุดเกือบ 100% แม้แต่ในสหรัฐฯ ที่สื่อ
ออนไลน์ขยายตัวสูงก่อนหน้าประเทศไทย อัตราการเข้าถึง และดูทีวียังมีอยู่และไม่ได้ล้มหายตายจากไป 
เพียงแต่แค่เปลี่ยนรูปแบบการรับชมคอนเทนท์ทีวีสู่แพลตฟอร์มอ่ืนๆ ตามพฤติกรรมของผู้ชม 

ในประเทศไทยกลุ่มหลักที่ยังดูทีวีมีอายุ 35 ปีขึ้นไป พบว่ามีพฤติกรรมใช้เวลาดูทีวีต่อวันมากขึ้น โดย
สรุปดังนี้ ปี 2010 ดูทีวี 3.35 ชั่วโมงต่อวัน, ปี 2014 ดูทีวี 4.07 ชั่วโมงต่อวัน และปี 2018 ดูทีวี 4.12  ชั่วโมง
ต่อวัน 

สําหรับกลุ่มที่ดูทีวี และใช้เวลามากขึ้นมาจากปัจจัยการเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อของประเทศไทยที่มี
จํานวนช่องทีวีดิจิทัลเพ่ิมขึ้น จากยุคแอนะล็อก 6 ช่อง เป็น 22 ช่องในปัจจุบัน ทําให้มีรายการทีวีหลากหลาย
เพ่ิมขึ้น อาทิ รายการข่าว ละคร วาไรตี้  ซีรีส์ กีฬา สารคดี แต่ละสถานีทีวีมีการวางตําแหน่งชัดเจนว่าจะเป็น
ช่องประเภทใด เช่น ช่องข่าว ช่องหนัง หรือ เอ็นเตอร์เทนเมนต์ ทําให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้มากขึ้น  

ขณะที่การเปลี่ยนผ่านชีวิตของคนไทยจากยุคแอนะล็อกมาสู่ยุคดิจิทัล และยุคออนไลน์ คนไทยยังนิยม
ใช้โซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ สูงถึง 3 ชั่วโมง 30 นาที/วัน ขณะที่การดูวีดีโอ
สตรีมมิ่งอย่างยูทูบ ไลน์ทีวี ราว 2 ชั่วโมง 35 นาที/วัน การใช้แอพพลิเคชั่นเพ่ือพูดคุย 2 ชั่วโมง/วัน การเล่น
เกมออนไลน์ 1 ชั่วโมง 51 นาที/วัน และอ่านหนังสือออนไลน์ หรือบทความ 1 ชั่วโมง 31 นาที โดยโซเชียล
มีเดียที่ครองใจคนไทยอันดับ 1 คือ ยูทูบ 98.8% ไลน์ 98.6% และเฟซบุ๊ก 96%  

การทํากลยุทธ์การสื่อสารกับผู้บริโภคไทยในวันนี้ต้องโมบายเฟิร์ส พฤติกรรมการรับชมวีดีโอคอนเท
นท์ทีวี แบ่งเป็นรูปแบบวีดีโอย้อนหลัง 72% และ Live 28% โดยกลุ่มที่ดูคอนเทนท์วีดีโอย้อนหลังสูงสุดคือ 
ผู้หญิง อายุ 25-29 ปี  ส่วนกลุ่มที่ดูคอนเทนท์แบบ Live สูงสุดคือ ผู้ชาย อายุ 25-29 ป ีสะท้อนให้เห็นว่าคนดู
ทีวีผ่านจอทีวีเป็นกลุ่มที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ส่วนกลุ่มอายุต่ํากว่า 30 ปีจะดูทีวีผ่าน "ดิจิทัล แพลตฟอร์ม" ที่
สะดวกโดยเฉพาะมือถือ ไม่ว่าจะเป็นสื่อประเภทใด สิ่งที่ต้องทําคือการก้าวสู่ Omni Channel เข้าถึงผู้บริโภค 
และสร้างประสบการณ์ที่ดีท้ังออนไลน์และออฟไลน์ โดยสื่อต้องอยู่ในทุกที่ของไลฟ์สไตล์ผู้คนในสังคมยุคนี้  
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สื่อสังคมออนไลน์ (Online Media) เข้ามีบทบาทกับสังคมปัจจุบัน ข้อมูลข่าวสารบนสื่อออนไลน์ซึ่งมี
อยู่มากมาย มีทั้งข้อมูลจริง ข่าวลือ และข่าวลวง เนื่องจาก ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถทําหน้าที่ได้ท้ังผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร โดยมีสื่อใหม่ (New Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ ยูทูบ เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน 
นอกจากจะเพ่ิมความสะดวกในการติดต่อสื่อสารแล้ว ยังมีบทบาทในการกําหนดประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้นใน
สังคม ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์ จึงมีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนพฤติกรรมการเสพข้อมูลข่าวสารของผู้คนใน
ยุคปัจจุบัน  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่าแนวโน้มการรับชมรายการโทรทัศน์ออนไลน์จะเติบโตจากการขยายตัว
ของผู้ใช้สมาร์ตโฟน และแท็บเล็ตที่มีการเชื่อมต่อกับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตประกอบกับการเกิดขึ้นของช่องทาง
รับชมออนไลน์ใหม่ๆ และการเข้าสู่ตลาดของผู้ผลิตรายการรายใหญ่ที่ผลิตรายการป้อนสู่ช่องโทรทัศน์แบบ
ดั้งเดิมได้หันมาสนใจช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะยูทูบ และไลน์ทีวี ที่มีข้อได้เปรียบด้วยอยู่ในรูปแบบของโซ
เชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์สองทางระหว่างผู้ผลิตรายการกับผู้ชม (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2558, น. 2) 

วิถีชีวิตและพฤติกรรมของคนในยุคดิจิทัลมีความแตกต่างกับการใช้ชีวิตของคนยุค 90s กิจกรรมใน
ชีวิตประจําวัน ถ้าในอดีตกิจกรรมในชีวิตประจําวันเป็นแบบ Routine คือ ตื่นเช้ามา ทําอาหารเช้า รับประทาน
อาหารเช้า เสร็จแล้วออกไปทํางาน เมื่อถึงเวลาพักเที่ยง รับประทานอาหารกลางวันแถวที่ทํางาน แล้วทํางาน
ต่อ จนได้เวลาเลิกงาน เดินทางกลับที่พัก และในช่วงเย็นถึงช่วงค่ํา เป็นเวลาพักผ่อน คุยกับเพ่ือน ดูข่าว ดูละคร 
จนจบได้เวลาเข้านอน ตรงกันข้ามกับยุคดิจิทัล เมื่อคนเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ทําให้สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร 
และความรู้ต่างๆ จากทั่วโลกได้ ทําให้ผู้บริโภคยุคนี้ต้องการพัฒนาชีวิตของตัวเองให้ดีขึ้นในทุกวัน โดยใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาเชื่อมโยงให้เกิดประโยชน์กับตนเอง  

ในยุคข้อมูลข่าวสาร (Information age) ทุกวันนี้ เหตุการณ์ที่มีนัยสําคัญของบุคคล องค์กร สิ่งมีชีวิต
อ่ืนๆ หรือแม้กระทั่งสิ่งไม่มีชีวิต ล้วนแล้วแต่ได้รับความสนใจใคร่รู้จากผู้คนทั่วทุกมุมโลกอย่างกว้างขวาง 
รายการข่าว เป็นรายการที่มีเน้นเนื้อหาเกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบัน หรือ เหตุการณ์ที่เป็นข้อเท็จจริง ที่เป็น
ประโยชน์ต่อสาธารณะ ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบรายการข่าว คุยข่าว เล่าข่าว วิเคราะห์ข่าว หรือ การสนทนา
ปัญหาเหตุการณ์ปัจจุบัน ข่าว ถือเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของทุกคนในสังคม ในแต่ละวันมีข่าวสารเกิดขึ้นมากมาย
จากทั่วทุกที่ตามสถานการณ์ ความเป็นไปของสังคมข่าวโทรทัศน์เปรียบเสมือนกระจกสะท้อนความเป็นจริงที่
เกิดขึ้นในสังคม ทําให้ประชาชนได้รับรู้ว่าเกิดอะไรขึ้นในสังคมที่พวกเขาอยู่ รายการข่าว ได้รับความสนใจจาก
ประชาชนมากขึ้น สถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆ จึงมีการนําเสนอข่าวในหลายช่วง เริ่มตั้ งแต่ข่าวภาคเช้า ข่าวภาค
เที่ยง ข่าวภาคคํ่า ข่าวภาคดึก หรือ ข่าวต้นชั่วโมง 
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ท่ามกลางความก้าวล้ําของเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงเกิดปรากฏการณ์ใหม่ขึ้นในสังคม คือ ประชาชน
ทั่วไป ใครก็ได้ที่มีสมาร์ทโฟน หรือ โทรศัพท์มือถือ ซึ่งสามารถทําอะไรได้หลายอย่าง นอกจากใช้โทร ยังใช้
ถ่ายรูป อัดคลิปเสียง และภาพได้ หากผู้นั้นเล่น หรือ มีสื่อสังคมออนไลน์ อย่างเฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ หรือ
อินสตาแกรมอยู่ในมือถือด้วย แม้ผู้นั้นจะไม่ได้เป็น แอดมิน (เจ้าของผู้ดูแลเพจ หรือหน้าในเฟซบุ๊ก) ไม่
จําเป็นต้องเป็นบล็อกเกอร์ (ผู้เขียนเนื้อหาให้ผู้อ่ืนอ่านในบล็อกบนระบบออนไลน์ ที่เชื่อมต่อกับเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต) ขอเพียงผู้นั้นอยู่ในสถานที่ หรือเหตุการณ์สดที่ได้รับความสนใจจากสังคม คนผู้นั้นย่อมเปลี่ยน
สถานภาพจากประชาชนทั่วไป กลายเป็นผู้ผลิต หรือ นักข่าวพลเมือง ซึ่ งมีบทบาทสําคัญในการสื่อสาร และ
กําหนดประเด็นข่าวขึ้นมาในทันที 

การนําเสนอคอนเทนท์ของรายการข่าวโทรทัศน์ ในยุค 90s เดิมมีคอนเทนท์จากแหล่งข่าว หรือ
แหล่งข้อมูลจากหนังสือพิมพ์นํามาเล่าสู่ในรายการข่าวโทรทัศน์ เนื่องจากพัฒนาการของระบบดิจิทัลและ
เทคโนโลยีเข้าสู่ยุคประเทศไทย 4.0 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมของผู้ชม และจํานวนคู่แข่งขันทาง
ธุรกิจที่มากขึ้น พฤติกรรมมนุษย์ยุค 5G มีความตัวตนเป็นมนุษย์ดิจิทัลด้วยเทคโนโลยี มีความสุขกับการ
เชื่อมโยงกับโลกออนไลน์ สื่อโทรทัศน์ จึงมีการตื่นตัว พยายามนําเสนอข่าวให้รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ ปรับตัวให้
เข้ากับสถานการณ์ที่เปลี่ยนไปด้วยการผลิตข้อมูล เพ่ือเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นการเพ่ิมทางเลือก
ในการชมข้อมูลย้อนหลังในรูปแบบคลิปวิดีโอ และยังนําข้อมูลข่าวสารจากสังคมออนไลน์ มาเผยแพร่ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน โดยนําคอนเทนท์ที่เป็นข่าวใน
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งกําลังอยู่ในกระแสสังคม ได้รับความนิยม เป็นที่สนใจ เป็นที่อยากรู้อยากเห็นของชาวบ้าน 
นํามาเสนอข่าวสารผ่านหน้าจอโทรทัศน์ในรายการข่าวให้รวดเร็ว ทันให้เหตุการณ์ โดยที่มีแหล่งที่มาจาก
นักข่าวพลเมืองประชาชนทั่วไปที่นําคลิปวีดีโอภาพเคลื่อนไหว ภาพนิ่ง ภาพจากกล้องวงจรปิด ภาพจากกล้อง
หน้ารถ โพสลงในสื่อออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย เผยแพร่สู่สาธารณะ สิ่งที่ลงในสื่อออนไลน์บางเรื่อง บางข้อมูล 
เป็นเพียงความคิดเห็น หรือ บางเรื่อง บางข้อมูลอาจเป็นความจริงเพียงแค่ครึ่ งเดียวด้วยซ้ํา ดังนั้น สื่อหลัก
อย่างโทรทัศน์ ผู้ผลิตรายการข่าวโทรทัศน์ช่องต่างๆ ต้องตรวจสอบแหล่งที่มา คัดกรองข้อมูลข่าวสารอย่าง
ระมัดระวัง พินิจพิเคราะห์กลั่นกรองให้ละเอียดถี่ถ้วนก่อนนําเสนอสู่สาธารณชน ต้องตรวจสอบด้วยว่า ข้อมูลที่
ลงในสื่อรอง หรือ สื่อสังคมออนไลน์นั้น เป็นข้อมูลแท้ หรือเป็นการโฆษณาชวนเชื่อ หรือเป็นการปล่อยข่าวโคม
ลอยเพ่ือหวังโจมตีคนอ่ืน ขั้นตอนในการค้นหาคําตอบที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์นั้น ผู้สื่อข่าวจะลงพ้ืนที่
เสาะหาข้อเท็จจริง เพ่ือคลายปมสงสัยที่เกิดคําถามและให้คําตอบที่ถูกต้องผู้ชม สิ่งที่สําคัญคือ ต้องคํานึงถึง
จริยธรรมสื่อมวลชน ไม่บิดเบือนความจริง นําเสนอความจริงครบทุกด้าน ไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล มีความ
เที่ยงธรรม ไม่มีผลประโยชน์ซทับซ้อน  

ดังนั้น ผู้วิจัยมุ่งศึกษาวิเคราะห์เฉพาะรายการข่าวภาคเช้าที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และ
ข่าวภาคเช้าเป็นข่าวช่วงแรกที่ผู้บริโภคจะได้รับทราบข่าวสาร ซึ่งถือว่าสําคัญมาก ผู้รับสารจะนําข่าวสารที่ได้รับ
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ในช่วงเช้าไปใช้ประโยชน์ในการทํางาน ในชีวิตประจําวัน โดยผู้วิจัยได้สํารวจจากรายการข่าวที่ติดอันดับเรตติ้ง
สูงสุด 1-5 ของรายการข่าวภาคเช้า จากการสํารวจเมื่อวันที่ 6 มีนาคม 2562 เรียงตามลําดับดังนี้ อันดับ 1 

รายการสนามข่าว 7 สี สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 HD, อันดับ 2 รายการเช้านี้ที่หมอชิต สถานีโทรทัศน์
สีกองทัพบกช่อง 7 HD, อันดับ 3 รายการเรื่องเล่าเช้านี้ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 HD, อันดับ 4 
รายการคุยข่าวเช้าช่อง 8 สถานีโทรทัศน์ช่อง 8 HD และอันดับ 5 รายการข่าวเวิร์คพอยท์ สถานีโทรทัศน์เวิร์ค
พอยท์ช่อง 23 HD ซึ่งรายการข่าวภาคเช้าของสถานีโทรทัศน์ทั้ง 5 ช่อง ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษานั้น มีกลยุทธ์การ
นําเสนอเนื้อหา (Content) ที่มีการวางตําแหน่งทางการตลาด (Brand positioning) ชัดเจน บนฐานผู้ชม
รายการ ทําให้เข้าถึงผู้ชมได้ทุกกลุ่ม (Mass Target) นอกจากนี้ ยังมีผู้บริหารและทีมงานที่มีประสบการณ์ 
เชี่ยวชาญ ชํานาญด้านการผลิตข่าว ตอบโจทย์ผู้ชม สร้าง Engagement ปฏิสัมพันธ์สองทางระหว่างผู้ผลิต
รายการข่าวกับผู้ชม หรือพิธีกร ผู้ดําเนินรายการกับผู้ชม เพราะฉะนั้น สิ่งที่จะดึงผู้ชมให้กดรีโมตรับชม คือ 
ความโดดเด่นด้าน Positioning และ Content ของสถานีที่มีความสําคัญมีความโดดเด่นเหนือรายการข่าวของ
คู่แข่งช่องอ่ืนๆ ซึ่งแต่ละสถานีโทรทัศน์พยายามสร้างความแตกต่างทั้งเรื่องรูปแบบ และเนื้อหา รวมถึงพิธีกร ผู้
ดําเนินรายการ หรือ ผู้ประกาศข่าว ที่สามารถดําเนินรายการได้อย่างมีอรรถรส มีวิธีการเล่าข่าวให้ผู้ชมเข้าใจ
ได้ง่าย ดึงดูดใจผู้ชมให้คอยติดตามรับชมเป็นประจํา และการคัดสรรข่าวที่นําเสนอสู่ผู้ชม สามารถสร้างความ
อยากรู้ ชวนให้ร่วมขบคิดกับประเด็นคําถามที่คนในสังคมสงสัย และต้องการคําตอบ ข่าวสารที่นําเสนอยังให้
ข้อคิดท่ีเป็นประโยชน์ควบคู่ไปกับความน่าเชื่อถือแก่ผู้ชม  

 

เนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์  

การนําเสนอเนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ ยูทูบ ที่มีเนื้อหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจําวัน เป็นกระแสสังคมที่คนอยากรู้อยากเห็น จะเห็นได้ว่า ในยุคข่าวสารดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตประจําวันของคนในสังคม การนําเสนอข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ 
สามารถโน้มน้าวใจผู้ชมให้ติดตามชม มีการเชื่อมโยงกับสังคมมากข้ึน ทั้งกับบุคคลที่เรารู้จัก ดารา นักการเมือง 
หรือ บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคม เกิดพฤติกรรมการแชร์ แบ่งปันข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์ ไปสู่เพ่ือน และ
สังคมมากข้ึน  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ มุ่งวิเคราะห์
เฉพาะรายการข่าวภาคเช้าที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และเป็นรายการข่าวที่ติดอันดับเรตติ้งสูงสุด 
1-5 ของรายการข่าวเช้า จากการสํารวจเมื่อวันที่ 6 มีนาคม 2562 เรียงตามลําดับดังนี้ อันดับ 1 รายการสนาม
ข่าว 7 สี สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 HD, อันดับ 2 รายการเช้านี้ที่หมอชิต สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบก
ช่อง 7 HD, อันดับ 3 รายการเรื่องเล่าเช้านี้ สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 HD, อันดับ 4 รายการคุยข่าว
เช้าช่อง 8 สถานีโทรทัศน์ช่อง 8 HD และอันดับ 5 รายการข่าวเวิร์คพอยท์ สถานีโทรทัศน์เวิร์คพอยท์ช่อง 23 

HD  

นิยามศัพท ์

ดิจิทัลทีวี หมายถึง ทีวีดิจิทัล หรือ โทรทัศน์ระบบดิจิทัล (Digital television) โทรทัศน์ความคมชัดสูง 
( HDTV ) เป็นระบบการส่งผ่านสัญญาณภาพวีดีโอและเสียงโดยระบบดิจิทัล ซึ่งแต่เดิมระบบการรับสัญญาณ
โทรทัศน์ในบ้านเราใช้เป็นระบบอะนาล็อก โดยระบบดิจิทัลมีจุดเด่นกว่าระบบอนาล็อกทั้งในด้านความคมชัด
ของภาพและเสียง และการส่งข้อมูลแบบดิจิทัลสามารถส่งข้อมูลได้มากกว่าแบบเดิม (Multicasting) ในขณะที่
ระบบอะนาล็อกไม่สามารถพัฒนาประสิทธิภาพได้ ซึ่งระบบสัญญาณดิจิทัลเกิดขึ้นมาจากการนําระบบ
คอมพิวเตอร์นํามาพัฒนาใช้ในการปรับปรุงโทรทัศน์ให้ใช้ระบบดิจิทัล 

สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพ่ือใช้
สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆ 
ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งท่ีเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อย่าง
สร้างสรรค์ ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง (User-GenerateContent: UGC) ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง 

รายการข่าว หมายถึง รายการที่นําเสนอเนื้อหาข้อมูลข่าวสารในชีวิตประจําวันที่ ครอบคลุมทั้งเรื่อง
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม ไปยังมวลชนทั่วประเทศในเวลาพร้อมกันอย่างรวดเร็ว สามารถถ่ายทอดเหตุการณ์
จริงขณะเกิดได้ (real time)   

ข่าวภาคเช้า หมายถึง รายการข่าวเช้าของสถานีโทรทัศน์ที่ออกอากาศในช่วงเวลา 04.30- 09.00 น. 
ทุกวันจันทร์-วันศุกร์ หรือ ทุกวันจันทร์-วันอาทิตย์  
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ข่าวสังคมและอาชญากรรม หมายถึง ข่าวที่มีการนําเสนอเรื่องราวที่สะท้อนถึงชีวิตและความเป็นอยู่
ของคนในสังคมปัจจุบัน และข่าวที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการกระทําผิด โดยทําให้เกิดความเดือดร้อน เสียหายต่อ
ทรัพย์สิน หรือ บุคคล เป็นการเรียกการกระทําทางคดีอาญาแบบทั่วไป  

ผู้ชมรายการข่าวเช้า หมายถึง ประชาชนผู้รับชมรายการข่าวเช้าของสถานีโทรทัศน์ที่ออกอากาศใน
ช่วงเวลา 04.30–09.00 น. ทุกวันวันจันทร์-วันศุกร์ หรือ ทุกวันจันทร์-วันอาทิตย์   

 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณรายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ ผู้วิจัยได้นํา
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นหลักเกณฑ์พ้ืนฐานเพ่ือใช้เป็นแนวทางการศึกษาดังนี้ คือ แนวคิด
เกี่ยวกับรายการข่าวโทรทัศน์ (News Programme) ที่เป็นรูปแบบรายการที่นําเสนอเหตุการณ์ เรื่องราว 
ข้อเท็จจริง หรือ ข้อคิดเห็นที่น่าสนใจ มีความสดใหม่ มีผลกระทบต่อประชาชนส่วนใหญ่ หรือ มีองค์ประกอบ
ข่าวอ่ืนๆ โดยใช้วิธีการนําเสนอทั้งในลักษณะของการประกาศ การอ่านคําบรรยายข่าวประกอบภาพโดยผู้
ประกาศข่าว การรายงานพิเศษ การสัมภาษณ์ โดยผู้สื่อข่าว หรือ ผู้รายงานข่าวอยู่ในสถานที่จริง รายงาน
เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น หรือ เป็นรูปแบบของการอ่านข่าว เล่าข่าว คุยข่าว ออกอากาศเป็น
รายการสด หรือ รีรัน ผ่านสื่อโทรทัศน์, แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีสื่อใหม่ เริ่มตั้งแต่ยุคที่สอง เช่น เว็บไซต์ หรือ 
บล็อก เพ่ือการสืบค้นและการวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนสื่อใหม่ในยุคที่สามกําลังครอบงําสังคมซึ่งมีผลกระทบต่อทั้ง
ปัจเจกภาพ และโครงสร้างทางสังคม เนื่องจากผู้คนเสพติดการสื่อสาร โดยเฉพาะการอาศัยโทรศัพท์อัจฉริยะ
ในสื่อสังคม เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และอ่ืนๆ, แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการหลอมรวมสื่อ โดย 
Rogers & Kincaid (1981) ได้ให้แนวคิดคือ การสื่อสารในยุคการหลอมรวมสื่อเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
สื่อสารของมนุษย์ทั้งการสื่อสารระหว่างบุคคลและการเปลี่ยนแปลงทางสังคมแต่แนวโน้มของการศึกษาสื่อชนิด
ใหม่นี้มีความซับซ้อนและมากกว่านั้น รวมทั้งน่าจะเกิดการเปลี่ยนแปลงปัจจัยด้านจิตวิทยาต่อพฤติกรรมใน
ด้านการสื่อสารของมนุษย์เป็นอย่างมาก, แนวคิดทฤษฎีการคัดเลือกและกรองข่าวสาร (Gatekeeper Theory) 

แนวความคิดนี้เกี่ยวกับหน้าที่ผู้เฝ้าประตู (Gatekeeper) มาจากการตั้งข้อสังเกตของ Kurt Lewin (Lewin, K. 

1947) พิจารณาเห็นว่า ผู้เฝ้าประตูข่าวสารมักได้แก่ บรรณาธิการ (Editors) หรือ ผู้ที่ทําหน้าที่ บรรณาธิการ
ข่าวสาร (Editing) และผู้สื่อข่าว (Reporters) ในองค์กรหนังสือพิมพ์สถานีวิทยุและโทรทัศน์ต่างๆ (ธันยกร 
เจนภาษา, 2547: 10) ซึ่งในกระบวนการนี้ผู้สื่อข่าวเป็นผู้เฝ้าประตูข่าวสารคนหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งใน
การพิจารณาว่า เหตุการณ์ใดควรหรือไม่ควรเป็นข่าว เพราะเป็นผู้เข้าถึงเหตุการณ์อย่างใกล้ชิด จึงจัดได้ว่าเป็น
ด่านแรกของข่าวสาร ที่จะถูกส่งมายังกองบรรณาธิการเพ่ือผ่านกระบวนการคัดเลือกข่าวสารของบรรณาธิการ
ต่อไป (ธันยกร เจนภาษา, 2547: 13), แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารรายการข่าวโทรทัศน์ การบริหารรายการ
โทรทัศน์เป็นเครื่องมือที่ทําให้การทํางานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ (efficiency) และประสิทธิผล (effective) 
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สามารถผลิตรายการได้สําเร็จ โดยใช้ทรัพยากรในระดับที่ต่ําลงกว่าเดิมและผลิตรายการได้ตรงตามเป้าหมาย 
ภายในขณะเดียวกันก็สามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและสนองตอบความต้องการของผู้ชม, 
แนวคิดกลยุทธ์การสร้างสรรค์รายการข่าวโทรทัศน์ การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนเป็นการ
กําหนดกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับวิธีการแข่งขัน เกณฑ์ของการแข่งขัน การนําเสนอคุณค่า (value 

proposition) และการคัดเลือกตลาดและคู่แข่งขัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2550, น. 152-155) 

นอกเหนือจากศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังกล่าวข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยยังได้ศึกษางานวิจัยและการศึกษา
อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนําเป็นแนวทางการศึกษาวิเคราะห์ในครั้งนี้ด้วย  

 

ผลการวิจัย 

 ในการวิเคราะห์ระยะเวลาทั้งหมดของข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์เทียบกับระยะเวลา
ออกอากาศทั้งหมด (ไม่รวมโฆษณา) ในรายการข่าวภาคเช้า พบว่า ในรายการข่าวภาคเช้าทั้ง 5 รายการนั้น มี
สัดส่วนของข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์อยู่ที่ร้อยละ 14.4-26.2 โดยรายการข่าวภาคเช้าซึ่งมีระยะเวลา
ข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์สูงที่สุด คือ เรื่องเล่าเช้านี้ (ร้อยละ 26.2) ช่อง 3 HD รองลงมา คือ เช้านี้ที่
หมอชิต ช่อง 7 HD (ร้อยละ 22.1), ข่าวเวิร์คพอยท์ (ร้อยละ 18.4) ช่อง 23 HD, สนามข่าว 7 สี (ร้อยละ 18.3) 
ช่อง 7 HD และคุยข่าวเช้า (ร้อยละ 14.4) ช่อง 8 HD ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 

ตารางแสดงร้อยละของระยะเวลาทั้งหมดของข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ในรายการข่าวภาคเช้า 

 

แหล่งสาร 
รายการ 

สนามข่าว 

7 สี ช่อง 7 

HD 

เช้านี้ที่หมอ
ชิต ช่อง 7 

HD 

เรื่องเล่าเช้านี้ 
ช่อง 3 HD 

คุยข่าวเช้า 
ช่อง 8 HD 

ข่าว 

เวิร์คพอยท์ 
ช่อง 23 HD 

มาจากสื่อ
ออนไลน์ 

18.3 22.1 26.2 14.4 18.4 

ไม่ได้มาจาก
สื่อออนไลน์ 

80.7 77.9 73.8 85.6 81.6 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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 เมื่อวิเคราะห์ระยะเวลาของข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ในรายการข่าวภาคเช้า จําแนกตาม
ประเภทของข่าว พบว่าในรายการข่าวภาคเช้าทั้ง 5 รายการนั้น ระยะเวลามากกว่าครึ่งหนึ่งของระยะเวลาของ
ข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ทั้งหมด เป็นข่าวสังคมและอาชญากรรม (ร้อยละ 57.1-93.8) โดยรายการ
ข่าวภาคเช้าที่มีระยะเวลาข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์เป็นข่าวสังคมและอาชญากรรมสูงที่สุด คือ เช้านี้
ที่หมอชิต ช่อง 7 HD (ร้อยละ 93.8) รองลงมา คือ เรื่องเล่าเช้านี้ ช่อง 3 HD (ร้อยละ 77.7), คุยข่าวเช้า ช่อง 8 

HD (ร้อยละ 67.7), สนามข่าว 7 สี ช่อง 7 HD (ร้อยละ 64.9) และข่าวเวิร์คพอยท์ ช่อง 23 HD (ร้อยละ 57.1) 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 

ตารางแสดงร้อยละของระยะเวลาของข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ 

ในรายการข่าวภาคเช้า จําแนกตามประเภทข่าว 

 

ประเภทข่าว 

รายการ 

สนามข่าว 

7 สี ช่อง 7 

HD 

เช้านี้ที่หมอ
ชิต ช่อง 7 

HD 

เรื่องเล่าเช้านี้ 
ช่อง 3 HD 

คุยข่าวเช้า 
ช่อง 8 HD 

ข่าว 

เวิร์คพอยท์ 
ช่อง 23 HD 

ข่าวสังคมและ
อาชญากรรม 

64.9 93.8 77.4 67.7 57.1 

ข่าวอื่น ๆ 35.1 6.2 22.6 32.3 42.9 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

  

ทั้งนี้ หากวิเคราะห์จํานวนข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ในรายการข่าวภาคเช้า จําแนกตามสื่อ
ออนไลน์ พบว่า ในรายการข่าวภาคเช้าทั้ง 5 รายการนั้น ทุกรายการใช้แหล่งสารจาก เฟซบุ๊ก (Facebook) 

มากกว่าสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ (ร้อยละ 51.4-89.7) โดยรายการข่าวภาคเช้าที่ใช้แหล่งสารจาก เฟซบุ๊ก 
(Facebook) สูงสุด คือ เรื่องเล่าเช้านี้ ช่อง 3 HD (ร้อยละ 89.7) รองลงมา คือ เช้านี้ที่หมอชิต ช่อง 7 HD 

(ร้อยละ 87.5), คุยข่าวเช้า ช่อง 8 HD (ร้อยละ 77.8), สนามข่าว 7 สี ช่อง 7 HD (ร้อยละ 69.2) และข่าวเวิร์ค
พอยท์ ช่อง 23 HD (ร้อยละ 51.4) ตามลําดับ ดังรายละเอียดในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 

ตารางแสดงร้อยละของจํานวนข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ 

ในรายการข่าวภาคเช้า จําแนกตามสื่อออนไลน์ 

 

สื่อออนไลน์ 
รายการ 

สนามข่าว 

7 สี ช่อง 7 

HD 

เช้านี้ที่หมอ
ชิต ช่อง 7 

HD 

เรื่องเล่าเช้านี้ 
ช่อง 3 HD 

คุยข่าวเช้า 
ช่อง 8 HD 

ข่าว 

เวิร์คพอยท์ 
ช่อง 23 HD 

เฟซบุ๊ก
(Facebook) 

69.2 87.5 89.7 77.8 51.4 

อ่ืน ๆ 30.8 12.5 10.3 22.2 48.6 

รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 อภิปรายผล 

จากการวิเคราะห์ผลที่ได้จากการศึกษา มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณรายการข่าว
โทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ โดยมุ่งวิเคราะห์เฉพาะรายการข่าวภาคเช้าที่ออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และเป็นรายการข่าวที่ติดอันดับเรตติ้งสูงสุด 1-5 ของรายการข่าวเช้า จากการสํารวจเมื่อ
วันที่ 6 มีนาคม 2562 เรียงตามลําดับดังนี้ อันดับ 1 รายการสนามข่าว 7 สี สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
HD, อันดับ 2 รายการเช้านี้ที่หมอชิต สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 HD, อันดับ 3 รายการเรื่องเล่าเช้านี้ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 HD, อันดับ 4 รายการคุยข่าวเช้าช่อง 8 สถานีโทรทัศน์ช่อง 8 HD และ
อันดับ 5 รายการข่าวเวิร์คพอยท์ สถานีโทรทัศน์เวิร์คพอยท์ช่อง 23 HD โดยการศึกษาข้อมูลจากคลิปวีดีโอ
รายการข่าวภาคเช้า 5 สถานี 5 รายการข่าวภาคเช้าที่ลงในยูทูบ หรือ Facebook Live ในระยะเวลาที่
ออกอากาศจํานวนทั้งสิ้น 7 วัน โดยเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 13-19 พฤษภาคม 2562  

สื่อออนไลน์ (Online Media)  เป็นสื่อที่เข้ามามีบทบาทในสังคมปัจจุบันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เป็นสื่อ
ใหม่ที่สามารถดูซ้ําได้ หรือชมข้อมูลย้อนหลังในรูปแบบคลิปวิดีโอ รวมถึงการพัฒนาไปสู่ระบบทีวีดิจิทัล  และ
เผยแพร่ต่อได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงบูรณาการร่วมกับสื่ออ่ืนได้ ทําให้กลุ่มเป้าหมายและผู้ชมสามารถเข้าถึง
เนื้อหาในสิ่งที่ผู้ดําเนินรายการข่าวทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลช่องต่างๆ ต้องการจะนําเสนอได้เป็นอย่างดี แต่การ
จะนําเนื้อหาข่าวที่นําเสนอให้เกิดประโยขน์สูงสุด ต้องมีกลยุทธ์ในการบริหารเนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มี
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แหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ของแต่ละสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เพ่ือให้ผู้ชมเกิดการจดจําที่ดี เกิดความประทับใจ
ในการนําเสนอข่าว ต้องมีการเล่าข่าวน่าฟัง มีลีลาการเล่าข่าวให้ผู้ชมเกิดภาพ เข้าใจง่าย เนื้อหาข่าวมีคุณภาพ 
ภาพและเสียงชัดเจน มีแหล่งข่าวอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ สามารถตรวจสอบ เพ่ือยืนยันถึงข้อมูลข่าวที่ถูกต้องได้ มี
กระบวนการคัดสรร กลั่นกรอง ความถูกต้องของเนื้อหาข่าว สามารถพิสูจน์ความจริงได้ ซึ่งส่งผลดีต่อความ
น่าเชื่อถือในข่าวที่นําเสนอ  

 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ทั้ง 5 รายการข่าวภาค
เช้าดังกล่าว มีการนําเสนอเรื่องราวเนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสารมาสื่อออนไลน์ จะนําเสนอประเด็นข่าวที่สะท้อนถึง
ชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในสังคมปัจจุบัน โดยหยิบยกเอาเนื้อหาสาระ การนําเสนอข่าว หรือประเด็น
ข่าวสาร เหตุการณ์ เรื่องราว ข้อเท็จจริง ที่กําลังเป็นที่กล่าวถึงในสังคม เป็นเรื่องที่คนในสังคมอยากรู้ มีข้อขบ
คิดให้ชวนคิดค้นหาคําตอบ หรืออยากทราบคําตอบ วิธีการคัดสรร หรือคัดเลือกเนื้อหาข่าวสารที่มีแหล่งข่าวมา
จากสื่อออนไลน์มาออกอากาศทางโทรทัศน์ จะคัดเลือกจากคลิปวีดีโอ หรือภาพนิ่งที่โพสในสื่อสังคมออนไลน์
ได้รับความนิยมจากยอด View หรือยอดคนเข้าชม และยอดแชร์ เป็นข่าวที่อยู่ในกระแสสังคม เป็นที่พูดถึง 
เป็นข่าวดังที่คนในสังคมอยากรู้ นอกจากนํามาออกอากาศในรายการโทรทัศน์แล้ว ยังออกอากาศสดในโซเชียล
มีเดีย Facebook Live โดยให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการแสดงความเห็นในข่าวที่นําเสนอ เนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสาร
มาจากสื่อออนไลน์ ที่นําเผยแพร่ออกอากาศในรายการข่าวโทรทัศน์ จะต้องไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล ไม่มีการ
ดัดแปลง บิดเบือนข่าวสาร และคลิปบางคลิป หรือภาพนิ่งบางภาพ ที่มีการนําเสนอในภาพความรุนแรง ทาง
รายการจะทําภาพเบลอ ไม่เอ่ยชื่อบุคคลที่อยู่ในข่าวนั้น จะเอ่ยนามสมมติแทน มีการเบลอภาพไม่ชัด ใน
ขณะเดียวกันคลิปวีดีโอ ภาพนิ่ง ทีวีวงจรปิด กล้องติดหน้ารถ ควรขออนุญาตและได้รับการอนุญาตจากเจ้าของ
คลิป หรือเจ้าของภาพ พร้อมทั้งใส่เครดิตขอบคุณแหล่งที่มา และมีการตรวจเช็ค พิจารณา กลั่นกรอง คัดสรร
ข่าวสาร โดยใช้ทฤษฎีแนวคิดทฤษฎีการคัดเลือกและกรองข่าวสาร (Gatekeeper Theory) และผู้สื่อข่าวจะลง
พ้ืนที่สืบค้นหา เสาะหาข้อเท็จจริง โดยสัมภาษณ์ผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์ ผู้ที่เป็นเจ้าของเรื่อง ผู้ที่ได้รับความ
เสียหาย เดือดร้อน บุคคลที่ถูกพาดพิง หรือ พยานบุคคล เพ่ือให้ความยุติธรรมทั้งสองฝ่าย ไม่มีการบิดเบือน
ข่าวสาร และเป็นการยืนยันว่ามีแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสาร ดูน่าเชื่อถือ การนําเสนอเนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสาร
มาจากสื่อออนไลน์ จะใช้กลยุทธ์ในการเปิดประเด็น พาดหัวข่าวให้ผู้ชมเกิดความสงสัย ร่วมขบคิด ร่วมแสดง
ความคิดเห็น ให้ผู้ชมเกิดความใกล้ชิด มีส่วนรวมกับทางรายการข่าวภาคเช้า โดยมีผู้สื่อข่าว ผู้ดํา เนินรายการ
ร่วมค้นหาคําตอบให้กับผู้ชม ผู้ดําเนินรายการข่าว จะต้องมีน้ําเสียง ลีลาการอ่านต้องดึงดูดใจผู้ชม มีไหวพริบ มี
ความสามารถในการถ่ายทอดอารมณ์ มีความสามารถในการสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจได้ง่าย โดยต้องมีความรู้ ความ
เข้าใจในข่าว สามารถจับประเด็น ใจความสําคัญของข่าวได้ ไม่ใช่เพียงแค่การอ่านตามบทข่าวเท่านั้น เพราะถ้า
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บทข่าวเกิดความผิดพลาด ผู้ดําเนินรายการต้องสามารถที่จะแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้องได้ แก้ไขสถานการณ์เฉพาะ
หน้าได้ ผู้ดําเนินรายการจะนําเสนอเนื้อหาข่าวสาร ในรูปแบบการพูดคุย คุยข่าว เล่าข่าว ให้ผู้ชมเข้าใจใน
เนื้อหาข่าวนั้นๆ มีการเรียบเรียงประเด็นข่าว แบ่งเนื้อหาข่าวแยกออกเป็นประเภทของข่าว เช่น ข่าวสังคมและ
อาชญากรรม ข่าวการเมือง ข่าวกีฬา ข่าวต่างประเทศ และข่าวบันเทิง แหล่งสารที่มาจากสื่อออนไลน์มากกว่า
สื่อออนไลน์อ่ืนๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นสื่อที่เข้าถึงประชาชนได้ง่าย ทางรายการใช้กลยุทธ์ในการ
ดึงดูดใจให้ผู้ชมรายการข่าวภาคเช้าติดตามชมรายการทุกวันที่ออกอากาศคือ ให้ผู้ชมทางบ้านมีส่วนร่วมในการ
ส่งข้อความสั้น (SMS) ข้อความแสดงความคิดเห็น มีการออกอากาศทาง Facebook Live ให้ผู้ชมได้ร่วมแสดง
ความคิดเห็นในข่าวที่นําเสนอ ชวนให้ผู้ชมขบคิด ชวนคิด หรือ ถ่ายรูปคู่กับรายการในขณะที่ออกอากาศ ร่วม
สนุกกับกิจกรรมเกมตอบคําถามที่เกี่ยวกับข่าว หรือ แจกของรางวัลจากกิจกรรมที่มีบริษัทเอกชนร่วมจัด
รายการ          
 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. การวิจัยในครั้งนี้มีขอบเขตมุ่งศึกษาวิเคราะห์เฉพาะรายการข่าวภาคเช้าที่ออกอากาศทาง 

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และเป็นรายการข่าวที่ติดอันดับเรตติ้งสูงสุด 1-5 ของรายการข่าวภาคเช้า จากการสํารวจ
เมื่อวันที่ 6 มีนาคม 2562 ซึ่งในอนาคตอาจเพ่ิมแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์รายการข่าวภาคเที่ยง รายการ
ข่าวภาคคํ่า หรือ รายการข่าวภาคดึก และสํารวจอันดับเรตติ้งสูงสุดจาก 1-5 เพ่ิมเป็นอันดับเรตติ้งสูงสุดจาก 1-

10 และหากมีระยะเวลาที่เหมาะสมสามารถเพ่ิมจํานวนวันเวลาที่สํารวจจาก 1 อาทิตย์เป็น 2 อาทิตย์ หรือ 1 
เดือน เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงวิธีการคัดสรรเนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์มานําเสนอในรายการ
ข่าวโทรทัศน์นั้น มีความเหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไร ทําให้เห็นถึงวิธีการคัดสรรข่าว รู้ถึงกลยุทธ์ในการ
บริหารเนื้อหาข่าวของแต่ละรายการ ดังนั้นจึงควรศึกษารายการข่าวที่ออกอากาศในช่วงเวลาอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
สํารวจอันดับเรตติ้งสูงสุดเพ่ิมเติม และสํารวจจํานวนวันเวลาเพิ่มเติมอีกด้วย  

2. จากการวิจัยในครั้งนี้ การนําเนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์มานําเสนอในรายการ 

ข่าวโทรทัศน์ภาคเช้า ส่วนใหญ่เป็นเรื่องราวของข่าวสังคมและอาชญากรรม เรื่องราวที่สะท้อนความเป็นอยู่ใน
ชีวิตประจําวันของสังคม ซึ่งการนําเสนอจะเป็นรูปแบบของคลิปวีดีโอ ภาพนิ่ง ข่าวสารที่มีแหล่งสารมาจากสื่อ
ออนไลน์ บางข่าวจะนําเสนอเพ่ือเตือนใจ และให้คติ ไม่ประมาทต่อการดําเนินชีวิต ในขณะเดียวกัน ควรมีการ
นําเสนอในรูปแบบข่าวสร้างสรรค์สังคม นําเสนอข่าวดีที่สร้างสรรค์เรื่องราวดีๆ สร้างแรงบันดาลใจ และให้แง่
คิดดีๆ ที่เป็นประโยชน์สูงสุดต่อสังคมให้เกิดแรงบันดาลใจในการสร้างสิ่งดีๆ เพ่ือสังคมในอนาคตต่อไป  
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3. จากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าการนําเสนอเนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อ 

ออนไลน์ บางรายการข่าวภาคเช้าจะนําข่าวมีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์มานําเสนอปะปนกันไม่จัดสรร
ประเภทเนื้อหาของข่าว ไม่แบ่งช่วงเวลาที่ชัดเจนในการนําเสนอข่าวในแต่ละช่วง ควรจัดสรรประเภทเนื้อหา
ของข่าวที่จะนําเสนอในแต่ละช่วงเวลาอย่างชัดเจน ไม่เกิดความสับสนในอารมณ์ของข่าวที่แตกต่างกัน เพ่ือให้
ผู้ชมมีอรรถรสในการรับชมอย่างต่อเนื่อง และเข้าใจในเนื้อหาข่าวที่นําเสนอได้ง่าย  

4. จากการวิจัยในครั้งนี้ การนําเสนอเนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อ 

ออนไลน์ออกอากาศทางรายการข่าวโทรทัศน์ ควรมีการขออนุญาตจากแหล่งข้อมูลทุกข่าวที่ นําเสนอ ไม่ใช่ใส่
เครดิตขอบคุณแหล่งที่มาอย่างเดียว และควรมีการสอบถามถึงที่มาที่ไปของข้อมูลอย่างชัดเจน มีการพูดคุย 
สอบถามข้อเท็จจริงกับเจ้าของแหล่งข่าว หรือแหล่งข้อมูล สัมภาษณ์เพ่ิมเติมจากแหล่งข่าว และพิจารณา
ไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อนที่จะนําข่าวออกอากาศ ชัวร์ก่อนแชร์ ข่าวที่นําเสนอออกอากาศในแต่ละ
ช่วงเวลานั้น ผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์ ผู้ที่ถูกพาดพิง ผู้ที่ได้รับความเสียหาย หรือ บุคคลที่ถูกอ้างอิง อาจจะไม่รู้ตัวมา
ก่อนว่าถูกอัดคลิปวีดีโอ ถูกแอบถ่ายภาพนิ่ง มารู้ในวันที่ตัวเองตกเป็นข่าว ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นผู้ ที่อยู่ใน
เหตุการณ์ ผู้ที่ถูกพาดพิง หรือ ผู้ที่ถูกอ้างอิง ต้องตกเป็นเชลยสังคมโดยไม่รู้ตัว ถือว่าเป็นการละเมิดสิทธิส่วน
บุคคล ถึงแม้บางข่าวมีการเบลอหน้า เบลอภาพให้ไม่ชัดเจน แต่สถานการณ์ในเหตุการณ์นั้น สามารถทําให้เกิด
การคาดเดา และรู้ถึงชื่อของผู้ที่ตกเป็นข่าวได้ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยครั้งต่อไป 

1. เพ่ือความน่าเชื่อถือ ความชัดเจน ความถูกต้องในการนําเนื้อหาข่าวที่มีแหล่งสารมาจากสื่อ 

ออนไลน์มานําเสนอในรายการข่าวโทรทัศน์ ควรศึกษาข้อมูลเชิงลึกในแง่มุมของผู้ส่งสาร จากทั้งผู้บริหาร ผู้คัด
สรรข่าว ผู้คัดกรองข่าว หรือ กลุ่มผู้เป็นเจ้าของคลิปวีดีโอ และภาพนิ่ง  

2.   การผลิตเนื้อหารายการข่าวโทรทัศน์ที่มีแหล่งสารมาจากสื่อออนไลน์ให้ได้ผลลัทธ์ที่ดี ควรมี 

การวิเคราะห์ผู้รับสารเพ่ิมเติม เพ่ือให้รูปแบบการนําเสนอการเล่าเรื่อง และกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ มีความ
เหมาะสมกับลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการส่งสารไปหาให้ได้มากท่ีสุด  

3. สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อใหม่ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในสังคมยุคดิจิทัล ด้วยคุณสมบัติ 

ของสื่อใหม่ในการหลอมรวมและบูรณาการร่วมกับสื่ออ่ืนๆ ได้ ทําให้ควรศึกษาวิจัยอ่ืนๆ ในประเด็นเดียวกัน 
เพ่ือเปรียบเทียบการเข้าถึงสื่อว่ามีผลต่อการโน้มน้าวใจอย่างไร 
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อิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มน ้าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 

ต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

THE INFLUENCE OF PERCEPTIONS TOWARD PACKAGING DESIGN OF READY-TO-

DRINK VEGETABLE AND FRUIT JUICE ON CONSUMERS’ PURCHASING DECISION 

นางสาวปริญญาภรณ์ แสงสุข และ รศ.ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

กลุ่มวิชา การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและ
ผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อน้ํา
ผักและผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค โดยทําการศึกษาการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ และ
ประสิทธิภาพของการออกแบบบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก ซึ่งใช้การวิจัยเชิงสํารวจด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จํานวน 430 ชุด  

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 
100% ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นของการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ และด้านการ
รับรู้ประสิทธิภาพการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ระดับสูงมากในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นกล่องกระดาษแข็ง รองลงมาคือบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมี
ฉลากทางโภชนาการ (Nutrition Information) ในส่วนของอิทธิพลของการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากที่สุดคือ แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้านจิตใจ) มากที่สุด 
รองลงมาคือวัสดุ (แก้ว) ซึ่งน้ําผักและผลไม้เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) นั้น ผู้บริโภค
จะมีการใช้อารมณ์ และความรู้สึกประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากภาพหรือสัญลั กษณ์ของบรรจุ
ภัณฑ์เป็นหลัก หมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้านจิตใจมากขึ้นจะ
มีการตัดสินใจซื้อที่มากข้ึนตามไปด้วย ซึ่งตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 

 

Abstract 

 The purposes of research are: (1) Consumer’s perceptions toward packaging design of 
ready-to-drink vegetable and fruit juice and (2) The influence of perceptions toward packaging 

design of ready-to-drink vegetable and fruit juice on consumer’s purchasing decision. This 
research studies perception of packaging element and the efficiency of packaging design (VIEW 

Model), which uses survey research from questionnaires 430 respondents. 
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The research found that, most of the samples had a high level of perception of 100% 

ready-to-drink of fruit and vegetable juice packaging. The samples had highest level of 

perception for packaging made by cardboard box material. The second highest was the 

packaging with nutrition information. Regarding the influence of perception that affected the 

purchasing decision, there is emotional appeal (Pictures or Signs) and material (Glass). For 

ready-to-drink vegetable and fruit juice which has low involvement, consumers may have 

emotion and feeling related in consideration of pictures or signs on packaging in order to make 

purchasing decision. The more the samples perceived the pictures or signs on packaging of 

ready-to-drink vegetable and fruit juice, the more purchasing decision will be made. This 

variable has highest influence on consumer’s purchasing decision. 
Keyword: PERCEPTION, PACKAGING DESIGN, READY-TO-DRINK, VEGETABLE AND FRUIT JUICE. 

PURCHASING DECISION 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบัน หลายๆ ประเทศทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทยมีความตื่นตัวในกระแสรักสุขภาพกัน
ค่อนข้างมาก กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากล่าวว่า 5 ปีที่ผ่านมา มูลค่าการลงทุนธุรกิจด้านสุขภาพของผู้ประกอบ
ธุรกิจไทยเพ่ิมสูงที่สุด โดยธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพ (Health Care) เป็นธุรกิจมาแรงตั้งแต่ช่วง
ปลายปี 2560 ซึ่งรัฐบาลมีปัจจัยสนับสนุนจากการเริ่มฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจ และนโยบายการส่งเสริมธุรกิจ
บริการด้านสุขภาพ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ , 2561) นอกจากนี้อาหารประเภทออแกนิก 
(Organics Food) เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (Healthy Drinks) เช่น น้ําผัก ผลไม้ รวมทั้งผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่
เกี่ยวข้องกับกระแสรักสุขภาพ เช่น เสื้อผ้า หรืออุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระแสรักสุขภาพ มีแนวโน้มการ
ขยายตัว และมีการแข่งขันท่ีสูงตามไปด้วย  

ผลการวิจัยของยูโรมอนิเตอร์ กล่าวว่าผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มประเภท
คาร์โบไฮเดรต และชาพร้อมดื่มไปเป็นน้ําผักและผลไม้ ซึ่งสามารถให้คุณค่าทางโภชนาการจําพวกวิตามินต่างๆ 
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเรื่องสุขภาพเป็นหลัก ซึ่งภาครัฐได้เห็นสอดคล้องกับกระแสรักสุขภาพ โดย
ได้มีการปรับภาษีน้ําตาลสําหรับเครื่องดื่มที่มีค่าน้ําตาลหรือค่าความหวานเกิน 6 กรัมต่อ 100 มิลลิลิตรขึ้นไป 
จะต้องมีการเสียภาษีที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งน้ําผักและผลไม้มักประกอบด้วยน้ําตาลเป็นหลัก จากนโยบายการปรับภาษี
น้ําตาล ผู้ประกอบการแต่ละรายได้มีการปรับลดน้ําตาลหรือความหวานลง เพ่ือให้เสียภาษีในอัตราที่เท่ าเดิม
หรือลดลง โดยที่ไม่ต้องปรับราคาในท้องตลาด (Euromonitor International, 2018) ส่งผลให้ปีพ.ศ. 2560 

ตลาดน้ําผักและน้ําผลไม้พร้อมดื่มของประเทศใทยมีมูลค่าที่ลดลงร้อยละ 7 เนื่องจากกําลังซื้อของผู้บริโภคใน
ประเทศยังไม่ฟ้ืนตัว และการแข่งขันที่รุนแรงจากกลุ่มเครื่องดื่มชนิดอ่ืนๆ (รายงานประจําปีทิปโก้, 2560) ซึ่ง



404 - 5 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ผู้นําตลาดหลายๆ รายพยายามที่จะกระตุ้นยอดขายให้กลับมาเหมือนเดิม โดยการปรับรูปแบบการผลิตตั้งแต่
ต้นน้ําจนถึงปลายน้ํา ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการผลิต จนถึงการวางขายสินค้า ซึ่งบรรจุภัณฑ์ถือว่าเป็นปัจจัย
สําคัญในการกระตุ้นยอดขายให้กลับมาเหมือนเดิม จากข้อมูลและเหตุผลที่กล่าวมา ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง
เรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค” ซึ่งเป็นการศึกษาถึงผลของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม รูปแบบของ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เพ่ือการสื่อสารให้กับผู้บริโภคนั้น ส่งผลต่อการรับรู้ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
มากน้อยเพียงใด โดยศึกษาองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ (Packaging Element) และประสิทธิภาพของการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ (VIEW Model) เป็นหลัก 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการออกแบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม
ของผู้บริโภค 

วิธีการวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิง
สํารวจ ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot 

Descriptive Study) จํานวน 430 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 

ปีบริบูรณ์ขึ้นไป จํานวน 430 คน ซึ่งเป็นผู้ที่เคยเห็นบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% จากเขตพ้ืนที่
ที่ได้เลือกไว้ จํานวน 8 เขต ของจํานวนเขตพาณิชยกรรมทั้งหมด โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บ 2 เดือน ตั้งแต่
เดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้  เป็นแบบสอบถาม (Closed-Ended 

Questionnaire) จํานวน 1 ชุด ประกอบด้วยคําถาม 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
ส่วนที่ 2: การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

ส่วนที่ 3: การตัดสินใจซื้อน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของผู้บริโภค  

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1  การรับรู้ด้านสีของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (การรับรู้ด้านสี คือ สีโทนอุ่น สีโทนเย็น สีเอกรงค์ และสีตรงข้าม) 
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สมมติฐานที่ 2  การรับรู้ด้านรูปร่างของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (การรับรู้ด้านรูปร่าง คือ ทรงสี่เหลี่ยมรูปทรงฝาหน้าจั่ว/ อิฐ รูปร่างทรงกระบอก ขวดทรงสูงมีส่วนโค้ง
เว้า) 
สมมติฐานที่ 3  การรับรู้ด้านขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (การรับรู้ด้านขนาด คือ ขนาด 200-300 มิลลิลิตร (บริโภคครั้งเดียว) และขนาด 1,000 มิลลิลิตร 

(บริโภคหลายครั้ง)) 
สมมติฐานที่ 4  การรับรู้ด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (การรับรู้ด้านวัสดุ คือ แก้ว พลาสติก กระป๋อง และ กล่องกระดาษแข็ง) 
สมมติฐานที่ 5  การรับรู้ด้านการมองเห็นของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค (การรับรู้ด้านการมองเห็น คือ ความดึงดูด และความโดดเด่นจากคู่แข่ง) 
สมมติฐานที่ 6  การรับรู้ด้านข้อมูลของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (การรับรู้ด้านข้อมูล คือ ฉลากทางโภชนาการ (Nutrition Information) และสัญลักษณ์ทาง
โภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ (Healthier Choice)”) 
สมมติฐานที่ 7  การรับรู้ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (การรับรู้ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ คือ ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทาง
จิตใจ) 

สมมติฐานที่ 8  การรับรู้ด้านการใช้งานของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (การรับรู้ด้านการใช้งาน คือ การออกแบบที่สามารถใช้งานได้สะดวก (User Friendly) และบรรจุ
ภัณฑ์ปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดี) 
สมมติฐานที่ 9  การรับรู้ด้าน สี รูปร่าง ขนาด วัสดุ การมองเห็น ข้อมูล แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ การใช้งาน
ของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 430 คน มีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจํานวน 240 คน 
(ร้อยละ 55.8) และเพศชายมีจํานวน 190 คน (ร้อยละ 44.2) ช่วงอายุ 29-39 ปีมีมากที่สุด จํานวน 317 คน 

(ร้อยละ 73.7) กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 215 คน (ร้อยละ 40) ซึ่ง
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสหกิจ/ เอกชนมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 298 คน (ร้อยละ 69.3) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมึรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 30,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนมากที่สุด 298 คน (ร้อยละ 69.3) นอกจากนี้
ในวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างเป็นคนมีหลักการ มีความคิด และความเชื่อเป็นของตัวเองมาก
ที่สุด จํานวน 150 คน (ร้อยละ 34.9) 
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การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น ้าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดอยู่ที่ 3.51 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นของการรับรู้ พบว่าการรับรู้ด้านองค์ประกอบของ
บรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีการรับรู้ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.40 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับสูงมากในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นกล่องกระดาษแข็ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.48 รองลงมาคือ รูปร่างของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นทรงสี่เหลี่ยม มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.35 ในส่วนของการ
รับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด เป็นการรับรู้ระดับต่ํา ในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นแก้วมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 2.23 ด้านการรับรู้ประสิทธิภาพการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ระดับสูง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.73 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับสูงมากที่สุดในด้าน 
บรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมีฉลากทางโภชนาการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.43 รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์สามารถทําหน้าที่ใน
การปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 และการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ บรรจุ
ภัณฑ์ที่เคยเห็นมีภาพหรือสัญลักษณ์ท่ีมีคุณค่าทางจิตใจ มีการรับรู้ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14 

การตัดสินใจซื อน ้าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของผู้บริโภค 

 จากผลข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.60 เมื่อพิจารณาเป็น
ประเด็นแยกย่อย พบว่า บรรจุภัณฑ์มีส่วนที่ทําให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย
รวม 3.71 และผู้บริโภคมีน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่ต้องการในใจในระดับสูงเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ 3.48 

การทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรพหุคูณด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอน (Stepwise Multiple Regressions Analysis) และการวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเชิงเดี่ยว 
(Simple Linear Regressions Analysis) 

สมมติฐานที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 4 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 3 ตัวแปร คือ สีโทนอุ่น สีเอกรงค์ และสีตรงข้าม ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือ สีโทนเย็น ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้สีของบรรจุ
ภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่เป็นสีโทนเย็นมากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 1.2 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอย
พหุแบบขั้นตอนท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 3 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 2 ตัวแปร คือ ทรงสี่เหลี่ยมรูปทรงฝาหน้าจั่ว/ อิฐ และรูปร่างทรงกระบอก ตัวแปร
อิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือ รูปร่างที่มีส่วนโค้งเว้า ซึ่งหมายความว่าเมื่อ
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้รูปร่างของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่มีส่วนโค้งเว้ามากขึ้นจะมีการ
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ตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ ได้ร้อยละ 
1.4 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 2 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 1 ตัวแปร คือ ขนาด 1,000 มิลลิลิตร (บริโภคหลายครั้ง) ตัวแปรอิสระท่ีมีผลเชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือขนาด 200-300 มิลลิลิตร (บริโภคครั้งเดียว) ซึ่งหมายความว่า
เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่เป็นขนาด 200-300 
มิลลิลิตร (บริโภคครั้งเดียว) มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระดังกล่าวสามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 1.7 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 4 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 มี 3 ตัวแปร คือ วัสดุที่เป็นพลาสติก กระป๋อง และกระดาษแข็ง ตัวแปรอิสระท่ีมีผลเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือวัสดุที่เป็นแก้ว ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
วัสดุที่เป็นแก้วของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปร
อิสระดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 6.0 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์
ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 5 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 2 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 มี 1 ตัวแปร คือความดึงดูด ตัวแปรอิสระท่ีมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตาม
มี 1 ตัวแปร คือความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ของ
น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งมากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัว
แปรอิสระดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 1.7 และสมการที่ได้จากการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 6 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 2 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 1 ตัวแปร ฉลากทางโภชนาการ ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัว
แปรตามมี 1 ตัวแปร คือสัญลักษณ์ทางโภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ” ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีสัญลักษณ์ทางโภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ” 
มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อย
ละ 3.1 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปร ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจ ซึ่งตัวแปร
อิสระดังกล่าวมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตาม หมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพหรือ
สัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัว
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แปรอิสระดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 5.1 และสมการที่ได้จากการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงเดี่ยวที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 8 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 2 ตัวแปร ตัวแปรอิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 1 ตัวแปร คือ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สามารถใช้งานได้สะดวก (User Friendly) 

ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือบรรจุภัณฑ์ปกป้องสินค้าภายในได้
เป็นอย่างดี ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

สามารถทําหน้าที่ในการปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดีมากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 2.3 และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอย
พหุแบบขั้นตอนท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานที่ 9 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระรวมทั้งหมด 8 ตัวแปร ตัวแปรอิสระท่ีไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 6 ตัวแปร คือ สี รูปร่าง ขนาด การมองเห็น ข้อมูล และการใช้งาน ตัวแปรอิสระที่มี
ผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อตัวแปรตามมี 2 ตัวแปร คือ แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Beta = 0.183) และวัสดุ 
(Beta = 0.147) หมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และวัสดุของบรรจุ
ภัณฑ์ของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น ตัวแปรอิสระ 2 ตัว ซึ่งเป็น
ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และด้านวัสดุสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ร้อยละ 7.1 และ
สมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนที่มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สรุปผลการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
เป็นรายประเด็นของการรับรู้ในด้านรู้ด้านองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ และด้านการรับรู้ประสิทธิภาพการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ระดับสูงมากในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นกล่อง
กระดาษแข็ง รองลงมาคือบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมีฉลากทางโภชนาการ ในส่วนของอิทธิพลของการรับรู้ที่ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และด้านวัสดุ หมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการ
รับรู้ประสิทธิภาพของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และการรับรู้องค์ประกอบของ
บรรจุภัณฑ์ด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากข้ึน 
ในส่วนของแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ของน้ําผักและผลไม้ ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low 

Involvement) ผู้บริโภคจะมีการใช้อารมณ์ และความรู้สึกประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากภาพหรือ
สัญลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก และในส่วนของวัสดุ จากผลการวิจัยพบว่า วัสดุที่เป็นแก้วมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งขวดแก้วเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ยังได้รับความนิยมในอุตสาหกรรมน้ําผลไม้ 
เนื่องจากขวดแก้วมีความเฉื่อยในการทําปฏิกิริยาของที่บรรจุ ทําให้แก้วเหมาะสําหรับน้ําผลไม้ที่ต้อ งการอายุ
การเก็บรักษาท่ียาวนาน อีกท้ังผู้บริโภคสามารถมองเห็นสินค้าภายในวัสดุดังกล่าวได้อย่างชัดเจน สามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดี ซึ่งขนาดของขวดแก้วที่นิยมใช้จะมีปริมาตรบรรจุไม่เกินหนึ่งลิตร  
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อภิปรายผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น ้าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ที่มีต่อบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 
100% ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดอยู่ที่ 3.51 พบว่าการรับรู้ด้านองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและ
ผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีการรับรู้ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.40 หากพิจารณาแยกย่อยแต่ละราย
ประเด็นขององค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ พบว่าและกลุ่มตัวอย่างมีการการรับรู้ในระดับสูงมากในด้านวัสดุ
ของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นกล่องกระดาษแข็ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.48 รองลงมาคือ รูปร่างของบรรจุภัณฑ์ที่เคย
เห็นเป็นทรงสี่เหลี่ยม มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.35 ซึ่งสอดคล้องกับการสํารวจของ T.U.Pack (2019) ที่ทําการ
สํารวจบรรจุภัณฑ์น้ําผลไม้สําหรับตลาดขายปลีกในประเทศไทยจํานวน 30 แห่ง พบว่าบรรจุภัณฑ์น้ําผลไม้
นิยมใช้วัสดุเป็นกล่องกระดาษแบบอิฐ ในส่วนของการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด เป็นการรับรู้ระดับต่ํา 
ในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นแก้วมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.23 ทั้งนี้เนื่องจากผู้ผลิต/ ผู้ประกอบการไม่นิยม
ใช้ขวดแก้วในการบรรจุเนื่องจากแตกง่าย มีน้ําหนักมาก และราคาสูง (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2561) ใน
ส่วนองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ด้านขนาด กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นคือ 1 ,000 
มิลลิลิตร (บริโภคหลายครั้ง) มากที่สุด ซึ่งมีการรับรู้ในระดับสูง ค่าเฉลี่ย 4.01 และองค์ประกอบของบรรจุ
ภัณฑ์ด้านสี กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้สีของบรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นเป็นสีโทนอุ่น มากที่สุด ซึ่งมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับสูง ค่าเฉลี่ย 3.94  

ด้านการรับรู้ประสิทธิภาพการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ระดับสูง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.73 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับสูงมากที่สุดในด้าน 
บรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมีฉลากทางโภชนาการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.43 รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์สามารถทําหน้าที่ใน
การปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 ซึ่งสอดคล้องกับ เต็ดตรา แพ้ค อินเด็กซ์ (2559) 
และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2560) ที่กล่าวว่า ในปัจจุบันนี้อาหารสําเร็จรูปเป็นที่
นิยมสําหรับผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งฉลากโภชนาการเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ใส่ใจสุขภาพ โดยเป็นข้อมูลที่ช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ชนิด และปริมาณสารอาหารที่จะได้รับจากการบริโภคอาหารนั้นๆ และยังช่วยให้หลีกเลี่ยง
สารอาหารที่ไม่ต้องการได้ ในส่วนของประสิทธิภาพการออกแบบบรรจุภัณฑ์ด้านการมองเห็น (Visibility) กลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้บรรจุภัณฑ์ที่เคยมีความดึงดูดใจมากที่สุด มีการรับรู้อยู่ในระดับสูง ค่าเฉลี่ย 3.66 ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่กล่าวว่า การใช้สิ่งเร้าที่เป็นเอกลักษณ์ จะสามารถสร้างความดึงดูด 
และโดดเด่นและน่าสนใจกว่าคู่แข่งอ่ืนๆ ซึ่งบรรจุภัณฑ์ ถือเป็นสิ่งเร้าทางการตลาด คือ สิ่งเร้าทางกายภาพ 
หรือการสื่อสารที่ถูกออกแบบมาให้เพ่ือมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค  และการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือ 
บรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมีภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจ มีการรับรู้ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14  

ส่วนที่ 2 การตัดสินใจซื อน ้าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของผู้บริโภค 
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 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ใน
ระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นแยกย่อย พบว่าบรรจุภัณฑ์มีส่วนที่ทําให้มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.71 ซ่ึงสอดคล้องกับ    ศิริวรรณ และคณะ (2541) 
ที่กล่าวถึงบทบาทของบรรจุภัณฑ์ โดยผู้บริโภคจะทําการพิจารณาจากบรรจุภัณฑ์สินค้านั้นๆ ด้วยตัวเอง และ
Schiffman และ Kanuk (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือการที่ผู้บริโภคมีทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไป 
และต้องทําการการตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ซึ่งการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคคือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ณ จุดขาย โดยผู้บริโภคมีบาทบาทในการเป็นผู้ซื้อ ผู้ชําระเงิน และ
เป็นผู้ใช้สินค้า รองลงมาคือผู้บริโภคมีน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่ต้องการในใจในระดับสูงเช่นกัน โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.48 โดยสอดคล้องกับ Shuo-Ting Wei et al. (2008) ที่ทําการวิจัยและพบว่าผู้บริโภคมี
การคํานึงถึงสินค้า หรือตราสินค้าท่ีชื่นชอบก่อนตัดสินใจซื้อ  

ส่วนที่ 3 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้บรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่เป็นสีโทนเย็นมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้
ว่าบรรจุภัณฑ์เป็นสีโทนเย็นเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

สูงขึ้นตามไปด้วย โดยสอดคล้องกับแนวคิดของทองเจือ เขียดทอง (2548) กล่าวว่า สีโทนเย็น ได้แก่ สีน้ําเงิน 
เขียว ม่วง กลุ่มสีนี้แสดงถึง ความสงบ เงียบขรึม อนุรักษ์นิยม การเข้าถึงจิตวิญญาณ โดยกลุ่มสีโทนนี้มักจะถูก
นําไปใช้กับธุรกิจที่ต้องมีความน่าเชื่อถือ อาทิเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม การเกษตร หรือกลุ่มธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพ 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วง 29 ปีขึ้นไป มีทั้งหมด 356 คน จากทั้งหมด 430 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 82.8 ซึ่งถือว่ามีสัดส่วนมากที่สุด และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2561) ที่กล่าวว่ากลุ่มเป้าหมายที่เป็น
ผู้ใหญ่ (อายุ 25-69 ปี) จะชื่นชอบสีที่มีความสุขุม และมีความเป็นผู้ใหญ่มากขึ้น เช่น สีเทา สีฟ้า และสีม่วง ซึ่ง
เป็นสีโทนเย็น  

สมมติฐานที่ 2 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้บรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่มีรูปร่างที่มีส่วนโค้ง
เว้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการ
รับรู้รูปร่างของบรรจุภัณฑ์มี่มีส่วนโค้งเว้าเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อม
ดื่ม 100% สูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภมีความชื่นชอบขวด
เครื่องดื่ม Coca-Cola ซึ่งเป็นขวดที่มีรูปทรงโค้งเว้า ซึ่งมีการสื่อความหมายผ่านทางรูปทรงของบรรจุภัณฑ์ ทั้ง
ในแง่ของการปกป้องสินค้า ซึ่งเป็นความหมายทางตรง และความหมายทางอ้อมเป็นเรื่องของความรู้สึกและ
การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้า  
สมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ขนาดสําหรับการบริโภคครั้งเดียว ปริมาณ 200-300 มิลลิลิตร ของ
บรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์มีขนาดสําหรับการบริโภคครั้งเดียว 200-
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300 มิลลิลิตรเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% สูงขึ้นตามไป
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของร้อยโทหญิงณัฐชากุล บุญฤทธิ์ (2556) งานวิจัยของธนาวรรณ ดวงจันทร์ 
(2557) และ บทความของ T.U.Pack (2019) ที่ทําการวิจัยเกี่ยวกับขนาดของน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่มที่
ผู้บริโภคนิยมมากท่ีสุด พบว่าเป็น ขนาด 200-300 มิลลิลิตร หรือขนาดที่บริโภคครั้งเดียว  

สมมติฐานที่ 4 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้บรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่ใช้วัสดุที่เป็นแก้วมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้
ว่าบรรจุภัณฑ์ใช้วัสดุที่เป็นแก้วเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

สูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ Food Network Solution (2555) ที่กล่าวว่า ขวดแก้ว เป็น
บรรจุภัณฑ์ที่ยังได้รับความนิยมในอุตสาหกรรมน้ําผลไม้ เนื่องจากขวดแก้วมีความเฉื่อยในการทําปฏิกิริยาของ
ที่บรรจุ และสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดี ทําให้บรรจุภัณฑ์แก้วเหมาะสําหรับน้ําผลไม้ที่ต้องการอายุการ
เก็บรักษาที่ยาวนาน ซึ่งขนาดของขวดแก้วที่นิยมใช้จะมีปริมาตรบรรจุไม่เกินหนึ่งลิตร เนื่องจากน้ําหนักที่มาก
ของขวดแก้วและความยากลําบากในการใช้งาน นอกจากนี้สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2559) ที่ได้ทํา
การวิจัย เพ่ือสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (UAE) ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
พบว่า บรรจุภัณฑ์น้ําผลไม้ท่ีชื่นชอบคือ ขวดแก้ว เพราะจะทําให้เห็นสีและลักษณะของน้ําผลไม้ชัดเจน  
สมมติฐานที่ 5 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งของบรรจุภัณฑ์น้ํา
ผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้
พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% สูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Solomon, M.R. (2011) ที่กล่าวว่า หลังจากท่ีมนุษย์ได้รับรู้สิ่งเร้าต่างๆแล้ว ผู้บริโภคจะเปิดรับก่อนในขั้นตอน
แรก หลังจากนั้นจะนําไปสู่การสนใจ และการตีความ ตามลําดับ ดังนั้นการใช้สิ่งเร้าที่เป็นเอกลักษณ์ จะ
สามารถสร้างความโดดเด่นและน่าสนใจกว่าคู่แข่งอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากสิ่งเร้านั้นเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับ
ตราสินค้า และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2561) กล่าวว่า หน้าที่และขั้นตอนการออกแบบและโครงสร้างของ
บรรจุภัณฑ์ ต้องทําให้สินค้ามีความโดดเด่น และแตกต่างจากคู่แข่งเมื่อวางอยู่บนชั้นวางสินค้า  

สมมติฐานที่ 6 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้สัญลักษณ์ทางโภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ” ของบรรจุภัณฑ์น้ําผัก
และผลไม้พร้อมดื่ม 100% ที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์มีสัญลักษณ์ทางโภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ” เพ่ิมมากขึ้น จะ
ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% สูงขึ้นด้วย เต็ดตรา แพ้ค อินเด็กซ์ (2559) 
กล่าวว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเชื่อว่าน้ําผักและน้ําผลไม้ 100% มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
กระแสด้านอาหารและเครื่องดื่มทั่วโลกที่บอกว่า  63%  ของผู้บริโภคเห็นว่าการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ และมีคุณค่าทางโภชนาการเป็นสิ่งสําคัญ และ 51% ผู้บริโภคให้ความสนใจที่จะอ่านรายละเอียด
ของสินค้าที่อยู่ข้างกล่องผลิตภัณฑ์น้ําผักผลไม้อีกด้วย โดยสัญลักษณ์ที่เป็นเครื่องมือในการสื่อการการตลาด
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ข้อมูลเกี่ยวกับโภชนาการอย่างง่าย สําหรับผู้บริโภคที่ต้องการเลือกซื้อน้ําผักและผลไม้ที่มีปริมาณโซเดียม 
น้ําตาล และไขมันต่ําลง สามารถสังเกตได้จาก สัญลักษณ์ทางโภชนาการ “ทางเลือกสุขภาพ” ซึ่งเป็น
เครื่องหมายแสดงทางเลือกสุขภาพที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็ว  
สมมติฐานที่ 7 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ภาพหรือสัญลักษณ์ท่ีมีคุณค่าทางจิตใจบนบรรจุภัณฑ์ของบรรจุภัณฑ์
น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์มีภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผล
ให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% สูงขึ้นด้วย 

Thai PR (2559) ได้ยกตัวอย่างสําหรับแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ของดอยคํามีแนวคิดที่เน้นเรียบง่ายแต่แปลก
แตกต่าง ด้วยการสะท้อนความเป็นธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ แต่มีความชัดเจนด้วยการแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความเป็นจริง อีกทั้งตราสัญลักษณ์ของดอยคําในปัจจุบัน มีการสื่อถึงน้ําพระทัยของ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในรัชกาลที่ 9 ที่มีต่อพสกนิกรชาวไทย ซึ่งเป็นแรงบันดาลใจในการบริหารจัดการ
องค์กรของดอยคํามาตลอด นํามาซึ่งแนวคิดในการช่วยเหลืองเกษตรกรบนที่สูง และในถิ่นทุรกันดารให้มีอาชึพ 
รายได้ และมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อจากภาพ
หรือสัญลักษณ์ท่ีมีคุณค่าทางด้านจิตใจในระดับหนึ่ง 
สมมติฐานที่ 8 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดี  ของบรรจุภัณฑ์น้ํา
ผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์สามารถปกป้องสินค้าภายในได้เป็นอย่างดีเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผล
ให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% สูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญา
ภา ประเสริฐสุข (2557) ที่ทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าอาหารโอทอป (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านการ
บรรจุ และคุ้มครองป้องกันมากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านความปลอดภัยของบรรจุภัณฑ์ที่ต้องไม่เป็น
อันตรายต่ออาหารที่บรรจุอยู่ภายใน สอดคล้องกับแนวคิดของ งามทิพย์ ภู่วโรดม  (2554) ที่กล่าวว่า บรรจุ
ภัณฑ์ต้องทําหน้าที่ในการถนอมรักษาและคุ้มครองสินค้า ซึ่งภาชนะบรรจุอาหารต้องสามารถช่วยถนอมรักษา
คุณภาพของอาหารได้ ตั้งแต่กระบวนการผลิตจนถึงการบริโภค คุณภาพในที่นี้หมายถึง คุณภาพทางประสาท
สัมผัส ได้แก่ สี กลิ่น รส และเนื้อสัมผัส คุณภาพทางโภชนาการ และคุณภาพด้านความสะอาดและปลอดภัย 
ภาชนะบรรจุต้องสามารถคุ้มครองผลิตภัณฑ์จากปัจจัยภายนอกที่เป็นสาเหตุของการเสื่อมเสียคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ก๊าซออกซิเจน ไอน้ํา แสง ความร้อน จุลินทรีย์ และแรงกระทําจากภายนอก 

สมมติฐานที่ 9 ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Beta = 0.183) และการรับรู้ด้าน
วัสดุ (Beta = 0.147) ของบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งหากผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ และการ
รับรู้ด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจน้ําผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% 
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สูงขึ้นตามไปด้วย จากผลการวิจัย การรับรู้ด้านแรงจูงในทางด้านอารมณ์ของน้ําผักและน้ําผลไม้พร้อมดื่ม 
100% มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (Shuo-Ting Wei et al, 

2008, อ้างถึ ง ใน Harris, 1987: 301/1) กล่ าวว่ า  น้ํ าผลไม้ถือ เป็นสินค้าที่ มีความเกี่ ยวพันต่ํ า  (Low 

Involvement) ดังนั้นในการเลือกซื้อสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา มักมีการซื้อด้วยอารมณ์ความรู้สึกเป็น
หลักมากกว่าการใช้เหตุผล และแนวคิดของ Petty & Cacioppo (1982) ที่ได้สร้างแบบจําลอง Elaboration 

Likelihood Model (ELM) ซึ่งเป็นแนวคิดเก่ียบกับการแสวงหาข่าวสารที่เกี่ยวข้อง โดยปกติเมื่อผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลข่าวสาร แล้วจะมีการประมวลผลข้อมูลที่ได้รับผ่าน เส้นทางระหว่าง 2 เส้นทาง ซึ่งนําไปสู่ระดับที่
แตกต่างกันในการโน้มน้าวใจคือ เส้นทางหลัก (Central Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route) ซึ่งน้ํา
ผักและผลไม้ถือว่าเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ซึ่งจะผู้บริโภคจะเลือกใช้เส้นทางตาม
แบบจําลอง ELM ใน เส้นทางรอง โดยจะสามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพกับผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจต่ํา  หรือมี
ประสบการณ์ความรู้ไม่มากในเรื่องนั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคจะมีกระบวนการพิจารณารายละเอียดข้อมูลที่ค่อนข้างต่ํา 
กล่าวโดยสรุปคือ ผู้บริโภคสามารถถูกโน้มน้าวใจได้โดยไม่ต้องมีการใช้สมองในการไตร่ตรองมาก สามารถถูก
โน้มน้าวด้วยความน่าเชื่อถือของผู้ที่ให้ข้อมูล หรือการใช้ส่วนประกอบต่างๆ เพ่ือการสร้างอารมณ์ความรู้สึก
มากกว่าการใช้เหตุผล เช่น การใช้ภาพและข้อความในโฆษณาที่เร้าอารมณ์ การใช้ดนตรีบรรเลง หรือบรรจุ
ภัณฑ์ในการดึงดูดใจ ซึ่งส่วนมากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ในส่วนของการรับรู้ด้านวัสดุของน้ําผักและน้ํา
ผลไม้พร้อมดื่ม 100% มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น โดย T.U.Pack (2019) กล่าวว่า น้ําผลไม้มี
ความคล้ายคลึงกับอาหารประเภทอ่ืนๆ ที่สามารถเสื่อมคุณภาพได้ สาเหตุสําคัญของการเสื่อมคุณภาพ
ได้แก่ จุลินทรีย์และการเกิดปฏิกิริยากับออกซิเจนในอากาศ ซึ่งส่งผลให้รสชาติและสีมีการเปลี่ ยนแปลงได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับบทความของ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2561) ที่กล่าวว่า วัสดุที่ใช้บรรจุน้ําผลไม้ต้องทําหน้าที่
ป้องกันให้สินค้าไม่เสื่อมคุณภาพเร็วจนเกินไป โดยปกติน้ําผลไม้จะทําปฏิกิริยากับออกซิเจนในอากาศแล้วเกิด
การเปลี่ยนแปลงรสชาติ จึงจําต้องเลือกวัสดุที่สามารถป้องกันการซึมผ่านของก๊าซ 

ข้อเสนอแนะส้าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม อาจส่งผลให้ไม่สามารถทราบข้อมูลเชิงลึกได้ ดังนั้นการวิจัยในอนาคตควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ) 

ซึ่งอาจใช้วิธีการสนทนากลุ่ม หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก ร่วมด้วย เพ่ือให้ได้แนวความคิดที่เปิดกว้างในมุมมอง
อ่ืนๆ และให้ครอบคลุมทุกประเด็นอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะส้าหรับการน้าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. การวิจัยครั้งนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลในการอ้างอิง  และการทําคุณประโยชน์ต่อผู้ผลิต/ 

ผู้ประกอบการ หรือแม้กระทั่งนักการตลาด เพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและผลไม้ 
ทั้งนี้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพคือ “บรรจุภัณฑ์” 
ซึ่งองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์โดยรวมที่นักออกแบบควรคํานึงถึงคือ แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Emotional 
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Appeal) ที่บนบรรจุภัณฑ์ควรมีภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้านจิตใจเป็นส่วนประกอบ เนื่องจากน้ําผัก
และน้ําผลไม้ เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ดังนั้นผู้บริ โภคจะมีการพิจารณา
องค์ประกอบภายนอกเป็นหลักประกอบการตัดสินใจ นอกจากนี้นักออกแบบต้องคํานึงถึง วัสดุ (Material) ด้วย 
เนื่องจากวัสดุที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าในเชิงความรู้สึกของผู้บริโภคที่
สามารถรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า ซึ่งในการเลือกใช้วัสดุสําหรับทําบรรจุภัณฑ์ต้องคํานึงถึงบทบาทในการ
กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภค โดยวัสดุแต่ละประเภทให้ความรู้สึกที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่าวัสดุที่
เป็นแก้วมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์และประสิทธิภาพ
ของบรรจุภัณฑ์ทั้งหมดท่ีกล่าวมาส่งผลให้มีแนวโน้มที่จะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในลําดับต่อไป 

 2. การวิจัยในครั้งนี้ จึงมีประโยชน์ต่อผู้ผลิต/ ผู้ประกอบการ รวมทั้งนักออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ําผักและ
น้ําผลไม้ เพ่ือนําผลการวิจัยไปประยุกต์ในเรื่องการออกแบบบบรรจุภัณฑ์ในอนาคต รวมไปถึงในเชิงวิชาการ ซึ่ง
สามารถนําหัวข้อการวิจัยในครั้งนี้ไปพัฒนา และต่อยอดได้ โดยใช้ผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นกรณีศึกษาเพ่ิมเติม
ต่อไป 
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การเปิดรับ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื อของผู้บริโภคร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

Exposure, Attitude on Online Marketing Communications 

And Consumer Buying Decision behavior in Multi-Brand Stores 

นางสาวภูษณิศา ลิ มอังกูร และ ผศ. ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย่อ 

             การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey   

Research)    มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์   ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์   
(Online  Questionaire)   ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง  ที่มีอายุระหว่าง  
18-40 ปี   ที่เคยซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ในรอบระยะเวลา1   ปีที่ผ่านมา    และมีการติดตามข่าวสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งใน 3  แบรนด์หลัก ซึ่งได้แก่ Sense Of 

Style (SOS) CAMP หรือ Match box  ทั้งหมดจํานวน 400 คน โดยทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 
- เมษายน 2562 

             จากผลการวิจัยพบว่า ราคาของสินค้า  และการได้ทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด  และกลุ่มตัวอย่างชอบที่จะซื้อ
สินค้าจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากกว่าช่องทางออนไลน์ โดยอินสตาแกรม (Instagram) เป็นช่องทางออนไลน์
ที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากที่สุด   ไม่ว่าจะเป็นการเปิดรับรูปภาพ  ข้อความ  หรือคลิปวีดีโอ  โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดี  กล่าวคือ  มีความชื่นชอบมากต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบ
รนด์สโตร์ โดยเฉพาะด้านการใช้พนักงานขาย (Admin) 

 

คําสําคัญ: การเปิดรับ, ทัศนคติ, การสื่อสารการตลาดออนไลน์, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, ร้านมัลติแบรนด์
สโตร์ 
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Abstract 

              This research was quantitative research by using survey research method. The 

purpose of this research i s  t o  s t u d y  about Exposure, Attitude on Online Marketing 

Communications and Consumer Buying Decision Behavior in Multi-Brand Stores. This research 

use online questionnaire for collecting data from 400 consumers both male and female who 

have age between 18-40 years old. They purchased from Multi-Brand Stores within 1 year and 

have been following online marketing communication at least 1 Multi-Brand Store’s social 
media such as Sense Of Style (SOS) CAMP or Match box. The researcher collected data since 

February - April 2019. 

              From the research results found that product price and fitting the product before 

making a purchase decision are the most affect to the buying decision behavior in multi-brand 

stores purchase. And the most sample populations also prefer to purchase products from 

multi-brand stores rather than online channels. By the way Instagram is the online channel 

that the sample populations have the most exposure. Whether it is a picture, text or video 

clips. The most of the sample populations have a good attitude, which is very fond in Online 

Marketing Communications of multi-brand stores. Especially, in the use of Admin. 

 

Keyword: Exposure, Attitude, Online Marketing Communications, Buying Decision Behavior, 

Multi-Brand Stores 

 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

              เนื่องด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารทําให้การซื้อขายสินค้ารูปแบบเดิมเปลี่ยนแปลง
ไป   จากเดิมที่ผู้บริโภคต้องเดินทางไปยังร้านค้าเพ่ือทําการเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองก็ไม่มีความจําเป็นต้อง
เสียเวลาเดินทางไปยังหน้าร้านเหมือนแต่ก่อน เนื่องจากการเข้ามาของสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ไม่
ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) หรือไลน์ (LINE) ต่างก็นับเป็นสื่อใหม่ท่ีเจ้าของธุรกิจ
ต่างหันมาให้ความสนใจในการใช้เพ่ือเป็นสื่อกลางในการซื้อขาย   พูดคุยกับลูกค้า   และยังเป็นหนทางใหม่ใน
การทําการตลาด   เพ่ือให้ธุรกิจของตนมีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมถึงเป็นช่องทางที่สามารถใช้ดึงดูด  เพ่ิม
การเข้าถึงและรักษาลูกค้าเอาไว้ได้  โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อยหรือสามารถลดต้นทุนในการทําการตลาดได้เป็น
อย่างดี ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์นับเป็นช่องทางที่ช่วยเพ่ิมความสะดวก  ไม่เพียงในมุมของเจ้าของธุรกิจเท่านั้น   
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แต่ยังหมายถึงในมุมของลูกค้าเช่นเดียวกันโดยการซื้อหรือขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นี้ เป็นที่รู้จักกันดีใน
ชื่อ  อีคอมเมิร์ซ   (E-Commerce) หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั่นเอง โดยสินค้าประเภทแฟชั่นได้รับความ
นิยมสูงสุดในการซื้อ  ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) คิดเป็น 60% ของสินค้าทั้งหมด (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2558) 

            ธุรกิจสินค้าประเภทแฟชั่นที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์   นับเป็นตลาดที่สามารถทํามูลค่าได้มากที่สุด 
และมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว   เนื่องจากสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่ราคาไม่แพง ทําให้มีความเสี่ยงในการซื้อต่ํา  
(Low-involvement Product)  ต่างกับสินค้าที่มีมูลค่าสูง  (High-involvement Product) เสี่ยงต่อการซื้อ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ จึงทําให้การซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์กลายเป็นช่องทางที่
สามารถตอบโจทย์วิถีชีวิต  และความต้องการของผู้บริโภคในยุคนี้ได้เป็นอย่างดี ซึ่ งจากการสํารวจพบตัวเลขที่
น่าสนใจซึ่งมีความสอดคล้องกันกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตปี 2561 ที่พบว่าประเทศไทยได้ขยับเข้าสู่
สังคมรูปแบบดิจิทัลเต็มตัวแล้ว  โดยคนไทยมีค่าเฉลี่ยการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นกว่าปีที่ผ่านมาถึง  3 

เท่า  และทุกช่วงอายุต่างมีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ไม่ต่ํากว่า 8 ชั่วโมง  โดยตัวเลขการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีจํานวน  64.9 เปอร์เซ็นต์ซึ่งอีก 35.1 เปอร์เซ็นต์ ไม่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  ซึ่ง
กว่าครึ่งให้เหตุผลอันดับแรกว่ากลัวโดนหลอก  อันดับที่สองคือไม่ได้เห็นหรือสัมผัสสินค้าจริง  และอันดับ
สุดท้ายคือยังไม่มีสินค้าที่ตนต้องการแต่ในขณะเดียวกันผู้บริโภคส่วนมากที่ชื่นชอบการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ก็พบปัญหาในการสั่งซื้อ อาทิเช่น  การได้สินค้าช้ากว่าที่กําหนดรองลงมาคือสินค้ามีลักษณะไม่ตรง
ตามภาพในเว็บไซต์และเหตุผลสุดท้ายคือการชํารุดเสียหายของสินค้า (สุรางคณา วายุภาพ, 2558)  ด้วยเหตุนี้
เองจึงทําให้เกิดเป็นร้านค้าที่รวบรวมสินค้าหลากหลายแบรนด์จากโลกออนไลน์ไว้ภายในร้านเดียว ที่เรียกว่า
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ (Multi-Brand Store) โดยในปัจจุบันมีร้านมัลติแบรนด์สโตร์เกิดขึ้นมากมายกว่า  10 

ร้าน ได้แก่  ร้าน TRY IT ON  ร้าน Toppage  ร้าน A.SAP  ร้าน FRANK  ร้าน gloc ฯลฯ  เพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ชอบซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์   แต่มีข้อจํากัดในการซื้อสินค้าตามที่ได้กล่าวไป ซึ่ง
ส่วน ใหญ่ร้านค้าออนไลน์ที่นําสินค้ามาวางขายที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์เหล่านี้  มักเป็นร้านค้าที่มีชื่อเสียงมา
จากหน้าร้านบนสื่อสังคมออนไลน์อยู่แล้ว  เช่น   เฟซบุ๊ก  (Facebook)  อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น  
อีกท้ังมักตั้งอยู่บริเวณใจกลางเมืองในบริเวณท่ีมีวัยทํางาน  และวัยรุ่นอยู่จํานวนมาก   เช่น   สยามสแควร์   อา
รีย์  เป็นต้น   แตใ่นการทําวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ทําการค้นหาข้อมูลเบื้องต้น   และพบว่าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ที่
ได้รับความนิยมสูงสุดเป็น  3  อันดับแรกที่จะนํามาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ร้าน Sense Of Style 
(SOS) CAMP และ  Match box  (POSITION-ING, 2560)  โดยทั้ง 3  ร้านมีการสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างต่อเนื่องครบทุกช่องทางอย่างสม่ําเสมอ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม  
(Instagram) หรือไลน์ (LINE)   

            จากการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ที่มีการขยายสาขาเพ่ิมมากขึ้น เรื่อยๆใน
ปัจจุบัน ทั้งที่การซื้อขายบนช่องทางออนไลน์ก็ยังคงประสบความสําเร็จนั้น จึงเป็นที่น่าสนใจว่าผู้บริโภคมีการ
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เปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์   ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ภายในร้านที่ได้รับความนิยมสูงสุด 3แบรนด์นี้อย่างไร ที่ทําให้ร้านมัลติแบ
รนด์สโตร์ประสบความสําเร็จอย่างในปัจจุบัน    ทั้งนี้ผลจากการวิจัยที่ได้สามารถนํามาปรับใช้กับการทําการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์   หรือการวางกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ให้มี
ประสิทธิภาพส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป 

วัตถุประสงค ์

เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทัศนคติต่อการสื่ อสารการตลาดออนไลน์ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดเรื่องการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Media Exposure) 

2. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Communications) 

4. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

5. แนวคิดเก่ียวกับร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

วิธีการวิจัย 

          ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้   คือ  ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ในช่วง   18-40 ปี  ที่เคยซื้อสินค้า
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ในรอบระยะเวลา  1  ปีที่ผ่านมา  และมีการติดตามข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งใน  3 แบรนด์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ ร้าน Sense Of Style 

(SOS) ร้าน CAMP  และร้าน Match box ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) 

และไลน์ (LINE)   โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น   (Non probability Sampling)     

ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก    (Convenience-Sampling)    โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลวิจัยในครั้งนี้   คือ   แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionaire)   ที่ผ่านการทดสอบความน่าเชื่อถือ
แล้ว ทั้งหมดจํานวน  400  ชุด   โดยผู้วิจัยเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้วิจัยเองเป็นช่องทางในการกระจาย
แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงการนําแบบสอบถามไปส่งให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีติดตามเพจของร้านมัลติแบ
รนด์สโตร์ซึ่งทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-เมษายน 2562 เป็นระยะเวลาประมาณ   3   เดือน   โดย
สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics)  ได้แก่  การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ  และ 

ค่าเฉลี่ย 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

เพศ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 45 11.3 

หญิง 355 88.8 

รวม 400 100 

อายุ 
18 - 23 ป ี 121 30.3 

24 - 29 ป ี 177 44.3 

30 - 35 ป ี 72 18.0 

36 - 40 ป ี 30 7.5 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 65 16.3 

ปริญญาตรี 268 67.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 67 16.8 

รวม 400 100 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 128 32.0 

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 27 6.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 139 34.8 

ธุรกิจส่วนตัว 67 16.8 

อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100 
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จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจํานวน 355 คน คิดเป็น
ร้อยละ 88.8 ในขณะที่เพศชายมีจํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 

           ในส่วนของอายุ กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 24 - 29 ปี มากที่สุด  จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.3 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 18 - 23 ปี จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ  30.3   

           โดยกลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี   มีมากที่สุด   จํานวน   268  คน  

คิดเป็นร้อยละ  67.0   รองลงมา  คือ  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่า ปริญญาตรี จํานวน 
67  คน  คิดเป็นร้อยละ 16.8   

           และพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   จํานวนมากที่สุด    คือ    139   คนคิดเป็น
ร้อยละ 34.8 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0  

           โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า   25,000   บาท   มีจํานวนมากที่สุด 123  คน  
คิดเป็นร้อยละ  30.8  รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  20,001– 25,000  บาท  
จํานวน 99  คน  คิดเป็นร้อยละ  24.8    

 

  

รายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 5,000 บาท 6 1.5 

10,001 – 15,000 บาท 48 12.0 

15,001 – 20,000 บาท 81 20.3 

20,001 – 25,000 บาท 99 24.8 

สูงกว่า 25,000 บาท 123 30.8 

รวม 400 100 

10,001 – 15,000 บาท 48 12.0 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ทั่วไป 

2.1 แสดงจํานวนและร้อยละของสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ครั้งแรก 

สาเหตุที่ท้าให้ซื อสินค้า 

ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ครั งแรก 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

สะดวก ได้สินค้าทันที 84 21.0 

มีผู้แนะนํา 53 13.3 

ได้ทดลองสินค้าด้วยตนเอง 163 40.8 

 

สาเหตุที่ท้าให้ซื อสินค้า 

ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ครั งแรก 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านมัลติแบรนด์สโตร์กําลังเป็นที่นิยม 60 15.0 

นักแสดง / บล็อคเกอร์ หรือผู้ที่มี
ชื่อเสียงทําการแนะนํา 

32 8.0 

อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100 

           จากตารางพบว่า   สาเหตุที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ครั้งแรกมากท่ีสุด คือ  
ได้ทดลองสินค้าด้วยตนเอง จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา คือ สะดวกได้สินค้าทันที  จํานวน 
84 คน  คิดเป็นร้อยละ  21.0  กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าร้านมัลติแบรนด์สโตร์กําลังเป็นที่นิยม  จํานวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.0 กลุ่มตัวอย่างมีผู้แนะนําให้ซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์จํานวน  53 คน  คิดเป็นร้อยละ  
13.3  กลุ่มตัวอย่างมีนักแสดง/บล็อคเกอร์  หรือผู้ที่มีชื่อเสียงทําการแนะนํา  จํานวน   32  คน   คิดเป็นร้อย
ละ 8.0   และสาเหตุที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์ครั้งแรกน้อยที่สุด  คือ สาเหตุอ่ืนๆ  
จํานวน 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.0 โดยมีสาเหตุอ่ืนๆเช่น   คุณภาพสินค้าดีคุ้มค่ากับราคา  มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายแบรนด์   หรือสินค้ากําลังลดราคา เป็นต้น 
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2.2 แสดงจํานวนและร้อยละของความบ่อยครั้งต่อเดือนในการซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์ของ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ความบ่อยครั งต่อเดือนในการ 

ซื อสินค้าที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
จ้านวน (คน) ร้อยละ 

อาทิตย์ละครั้ง 5 1.3 

2 อาทิตย์ครั้ง 52 13.0 

3 อาทิตย์ครั้ง 121 30.3 

เดือนละครั้ง 222 55.5 

รวม 400 100 

           จากตารางพบว่า  กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากท่ีสุดที่ เดือนละครั้ง จํานวน  
222 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.5  รองลงมา คือ 3 อาทิตย์ครั้ง จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3  กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์   2  อาทิตย์ครั้ง  จํานวน 52 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.0  และกลุ่ม
ตัวอย่างซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์น้อยที่สุดที่  อาทิตย์ละครั้ง จํานวน 5 คน คิด เป็นร้อยละ 1.3 

 

2.3 แสดงจํานวนและร้อยละของระยะเวลาต่อครั้งในการเลือกซื้อสินค้าในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

ของกลุ่มตัวอย่าง 
ระยะเวลาในการเลือกซื อสินค้า 

ในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ต่อครั ง 
จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15 นาที 43 10.8 

16 – 30 นาที 174 43.5 

31 – 45 นาที 159 39.8 

46 – 59 นาที 0 0.0 

1 ชั่วโมงข้ึนไป 24 6.0 

รวม 400 100 

          จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินค้าในร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากที่สุดที่  
16 – 30 นาที  จํานวน 174 คน  คิดเป็นร้อยละ  43.5  รองลงมา คือ 31 – 45 นาที จํานวน 159 คน  คิด
เป็นร้อยละ 39.8 กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินค้าในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ไม่เกิน  15 นาที  
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จํานวน  43  คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และกลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินค้าในร้านมัลติแบรนด์
สโตร์น้อยที่สุดที่ 1 ชั่วโมงข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปน็ร้อยละ 6.0 

 

2.4 แสดงจํานวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

ของกลุ่มตัวอย่าง 
ค่าใช้จ่ายในการซื อสินค้า 

ที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
โดยเฉลี่ยต่อครั ง 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 11 2.8 

501 – 1,000 บาท 123 30.8 

1,001 – 1,500 บาท 171 42.8 

มากกว่า 1,500 บาท 95 23.8 

รวม 400 100 

          

          จากตารางพบว่า   ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์โดยเฉลี่ยต่อครั้งมากที่สุดของกลุ่ม
ตัวอย่าง  คือ 1,001 – 1,500 บาท จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา คือ 501 – 1,000 บาท 
จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์ โดยเฉลี่ยต่อครั้งของ
กลุ่มตัวอย่าง มากกว่า 1,500 บาท จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8   และค่าใช้จ่ายในการซื้อสินคา้ที่
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์โดยเฉลี่ยต่อครั้งของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือ  ไม่เกิน500 บาท จํานวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.8 
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2.5 แสดงจํานวนและร้อยละของประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างชอบซื้อจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
ประเภทของสินค้า 

ในร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
จ้านวน (คน) ร้อยละ 

เสื้อผ้า 253 63.3 

กระเป๋า 39 9.8 

รองเท้า 67 16.8 

เครื่องประดับ 41 10.3 

รวม 400 100 

          จากตารางพบว่าประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างชอบซื้อจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากที่สุด  คือ เสื้อผ้า  
จํานวน  253 คน  คิดเป็นร้อยละ 63.3 รองลงมา คือ รองเท้า จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ16.8 สินค้าท่ี
กลุ่มตัวอย่างชอบซื้อจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์ประเภทเครื่องประดับ จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ  10.3   
และสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างชอบซื้อจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์น้อยที่สุด คือ ประเภทกระเป๋า จํานวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.8         

2.6 แสดงจํานวนและร้อยละของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ (เรียงตามลําดับร้านมัล-ติแบรนด์
สโตร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบจากมากไปน้อย โดยเลขลําดับที่ 1 หมายถึง ชอบมากที่สุด ลําดับที่ 2 และลําดับที่ 
3 ชื่นชอบรองลงมาตามลําดับ) 

ล้าดับที่ 1     เท่ากับ   3   คะแนน 

ล้าดับที่ 2     เท่ากับ   2   คะแนน 

ล้าดับที่ 3     เท่ากับ   1   คะแนน 

ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
ที่กลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบ 

ล้าดับที่ 1 

(*3) 

ล้าดับที่ 2 

(*2) 

ล้าดับที่ 3 

(*1) 

รวม 

คะแนน 

ร้อยละ 

Sense Of Style 

(SOS) 

327 318 132 777 32.38 

CAMP 213 318 170 701 29.21 

Match box 660 164 98 922 38.42 

รวม 1200 800 400 2400 100 

          จากตารางพบว่าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบเป็นอันดับ  1  คือ  ร้าน Match box  มี
คะแนนรวม 922 คะแนน  คิดเป็นร้อยละ 38.42   รองลงมาอันดับที่  2  คือ ร้าน Sense Of Style  (SOS) มี
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คะแนนรวม 777  คะแนน คิดเป็นร้อยละ 32.38 และร้านมัลติแบรนด์สโตร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบเป็นอันดับที่ 
3 คือ ร้าน CAMP มีคะแนนรวม 701 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 29.21 

 

ความหมายของค่าเฉลี่ย 

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 
คะแนนระหว่าง  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีพฤติกรรมการเปิดรับหรือการตัดสินใจซื้อเป็นประจ า 

คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีพฤติกรรมการเปิดรับหรือการตัดสินใจซื้อบ่อยครั้ง 

คะแนนระหว่าง  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีพฤติกรรมการเปิดรับหรือการตัดสินใจซื้อบางครั้ง 

คะแนนระหว่าง  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีพฤติกรรมการเปิดรับหรือการตัดสินใจซื้อนานๆครั้ง 

คะแนนระหว่าง  1.00 - 1.80  หมายถึง  ไม่เคยมีการเปิดรับหรือการตัดสินใจซื้อเลย 

ด้านทัศนคต ิ

คะแนนระหว่าง  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีระดับความชื่นชอบมากท่ีสุด 

คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีระดับความชื่นชอบมาก 

คะแนนระหว่าง  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีระดับความชื่นชอบปานกลาง 

คะแนนระหว่าง  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีระดับความชื่นชอบน้อย 

คะแนนระหว่าง  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีระดับความชื่นชอบน้อยที่สุด 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร ์
พฤติกรรมการตัดสินใจซื อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

1. ท่านซื้อสินค้าที่ร้านมัลติแบรนด์สโตร์โดยไม่มีการวางแผนการซื้อล่วงหน้า 3.61 

2. ท่านมักกลับไปซื้อสินค้าท่ีร้านมัลติแบรนด์สโตร์เดิม 3.76 

3. ท่านคิดว่าการได้ทดลองสินค้าก่อนการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 4.56 

4. ท่านชื่นชอบการซื้อสินค้าจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากกว่าช่องทางออนไลน์ 4.09 

5. ท่านคิดว่าการบริการของพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.99 

6. ท่านคิดว่าราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 4.62 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 

  

จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่
บ่อยครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.10 และเมื่อพิจารณาแยกเป็นประเด็นย่อย พบว่าพฤติกรรมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นประจํามากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ราคาของสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.62 รองลงมา คือ การได้ทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.56 และลําดับต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบการซื้อสินค้าจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์มากกว่าช่องทาง
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.09 

 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

1. เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) 
1.1 การเปิดรับข้อความ (Text) 3.71 

1.2 การเปิดรับรูปภาพ (Picture) 3.86 

1.3 การเปิดรับคลิปวีดีโอ (Video Clip) 3.46 

รวม 3.68 

2. อินสตาแกรม (Instagram) 
2.1 การเปิดรับข้อความ (Text) 4.14 
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การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

2.2 การเปิดรับรูปภาพ (Picture) 4.38 

2.3 การเปิดรับคลิปวีดีโอ (Video Clip) 3.96 

รวม 4.16 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

3. ไลน์ (Line)  

3.1 การเปิดรับข้อความ (Text) 3.39 

3.2 การเปิดรับรูปภาพ (Picture) 3.45 

รวม 3.42 

ค่าเฉลี่ยรวมทั งหมด 3.79 

 

         จากผลการวิจัยพบว่า  โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านมัลติแบรนด์
สโตร์ผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยครั้ง  โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่  3.79  และเมื่อพิจารณาแยกเป็นประเด็นย่อย  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านมัลติแบรนด์สโตร์เป็นประจํามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.38  ซึ่ง
เป็นการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เป็นรูปภาพผ่านอินสตาแกรม (Instagram)  มากที่สุด รองลงมาคือ การเปิดรับ
ข้อความผ่านอินสตาแกรมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14  และลําดับต่อมาคือ  การเปิดรับคลิปวีดีโอผ่านอินสตาแกรม มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 

 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ 

 

ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) 3.72 

2. การโฆษณาทางอินสตาแกรม (Instagram) 4.26 

3. การโฆษณาทางไลน์ (Line) 3.30 

รวม 3.76 

การประชาสัมพันธ์ 
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ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ค่าเฉลี่ย 

4. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเข้าใหม่ในแต่ละวัน 3.69 

5. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ที่เข้ามาวางขายใหม่ในร้าน 3.78 

6. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ 3.72 

7. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 4.08 

รวม 3.82 

การตลาดทางตรง 
8. การส่งข้อความเพ่ือแจ้งข่าวสารพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกผ่าน SMS 3.45 

9. การส่งข้อความเพ่ือแจ้งข่าวสารพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกผ่าน E-mail 3.04 

10. การส่งข้อความเพ่ือแจ้งข่าวสารพิเศษให้กับลูกค้าสมาชิกผ่าน Line 3.59 

รวม 3.36 

การส่งเสริมการขาย 

11. โปรโมชั่น 4.69 

12. การสะสมแต้ม 4.07 

13. การจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านช่องทางออนไลน์ 3.69 

14. การให้สิทธิพิเศษกับผู้ที่เป็นสมาชิก 4.26 

15. การแจกคูปองส่วนลด 4.48 

16. การแจกของสมนาคุณ 3.99 

รวม 4.20 

การใช้พนักงานขาย (Admin) 
17. พนักงานขายสามารถตอบค าถามเกี่ยวกับสินค้าได้ดี 4.37 

18. พนักงานขายให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างถูกต้อง 4.36 

19. พนักงานขายท าให้การสั่งสินค้ามีความสะดวกสบายมากข้ึน 4.45 

20. พนักงานขายมารยาทดี มีใจรักในงานบริการ (Service-mind) 4.53 

รวม 4.43 

ค่าเฉลี่ยรวมทั งหมด 3.98 
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          จากผลการวิจัยพบว่า  โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติชื่นชอบมาก ต่อรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์  โดยมีค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดอยู่ที่  3.98  และเมื่อพิจารณาแยกเป็น
ประเด็นย่อย    พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติชื่นชอบมากท่ีสุดต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยการใช้
พนักงานขาย (Admin) มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.43  ซึ่งกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในส่วนที่พนักงานขายมีมารยาทดี มี
ใจรักในงานบริการ (Service-mind) มากท่ีสุด รองลงมาคือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.20 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในส่วนโปรโมชั่นมากที่สุด และลําดับต่อมาคือ การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ด้านการประชาสัมพันธ์  มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.82 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในส่วนของ
การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายมากที่สุด 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลของการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าถึงการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะเป็นช่องทางที่
สะดวกสบาย  ประหยัดเวลา  ตอบโจทย์การใช้ชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน  อีกท้ังยังเป็นการเปิดโอกาสให้กับ
เจ้าของธุรกิจต่างๆได้มีช่องทางในการค้าขายเพ่ิมมากขึ้นด้วยต้นทุนที่ต่ําลงก็จริง แต่ถึงอย่างไรนั้นเมื่อผู้วิจัยได้
ทําการวิจัยเสร็จสิ้น ผู้วิจัยกลับพบว่า ช่องทางออนไลน์ต่างๆมีประสิทธิภาพมากกว่าการนํามาใช้เป็นสื่อกลาง
หรือช่องทางในการค้าขายระหว่างเจ้าของธุรกิจกับผู้บริโภคเท่านั้นหากแต่ยังมีบทบาทสําคัญในการนํามาใช้
เพ่ือทําการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการทําการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย รวมถึงการใช้พนักงานขาย (Admin) ที่เข้ามาช่วยสนับสนุนและกระตุ้น
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้มากขึ้น ทําให้การซื้อขายสินค้าที่หน้าร้าน หรือการซื้อขายสินค้าที่
ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ซึ่งเป็นร้านที่รวบรวม แบรนด์สินค้าต่างๆบนโลกออนไลน์มาวางขายประสบความสําเร็จ
อีกด้วย  

          โดยการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับบ่อยครั้งแต่ยังไม่ถึงระดับเป็นประจํา เนื่องจากร้านมัลติแบรนด์สโตร์อาจยังทําการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ในรูปแบบที่ยังไม่น่าสนใจดึงดูดมากพอ  ขาดการสื่อสารอย่างตรงจุดในแต่ละสื่อจนทําให้การสื่อสาร
การตลาดกับผู้บริโภคอาจดูไม่ได้ผลเท่าที่ควรนัก ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์อยู่ในระดับชื่นชอบเท่านั้น ดังนั้นหากร้านมัลติแบรนด์สโตร์อ่ืนสามารถทําการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ได้มีความน่าสนใจ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับที่ดีขึ้น รวมถึงทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์ก็จะดีขึ้น กลายเป็นผู้บริ โภคมีความชื่นชอบมากที่สุด ส่งผลให้พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมัลติแบรนด์สโตร์ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นตามทําให้ร้านมัลติแบรนด์สโตร์มียอดขายที่ดี
ขึ้นและประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจในที่สุด 
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ข้อเสนอแนะในการน้าไปประยุกต์ใช้ 
 

            จากผลการวิจัยทําให้เจ้าของธุรกิจร้านมัลติแบรนด์สโตร์  หรือผู้ที่สนใจอยากมีธุรกิจร้านมัลติแบรนด์
สโตร์เป็นของตนเอง  ทราบถึงข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายว่ามีลักษณะอย่างไร   ไม่ว่าจะเป็นด้าน
เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา   อาชีพ   หรือรายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  รวมถึงทําให้ทราบลักษณะการเปิดรับ 
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์  และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่าเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กัน
ทั้งหมด    จึงควรมีความรอบคอบก่อนท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคซึ่งเป็นสิ่งที่เจ้าของธุรกิจร้านมัลติแบรนด์
สโตร์สามารถนําไปใช้เพ่ือพัฒนาการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคได้ทั้งในแบบออฟไลน์และออนไลน์   ทําให้
การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  และตรงตามกลุ่มเป้าหมาย  สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างดีทั้งในแง่ของสินค้า     และการบริการของร้าน    จนกระทั่งประสบ
ความสําเร็จไม่ว่าจะเป็นในเชิงการเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ  หรือการประสบความสําเร็จในเชิงการรักษา
ความสัมพันธ์อนัดีกับลูกค้าในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยครั งต่อไป 

 

           1.   เนื่องด้วยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์  ทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์    และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคร้านมัลติแบรนด์สโตร์ยอดนิยม  
3  ร้านรวมกัน ได้แก่   ร้าน  Sense Of Style (SOS)  CAMP และ Match box เท่านั้น    แต่นอกเหนือจาก
นี้ยังมีประเด็นศึกษาวิจัยอ่ืนที่น่าสนใจที่สามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปทําการศึกษาเพ่ิมเติมต่อได้ เช่น 
การศึกษาเชิงเปรียบเทียบด้านศักยภาพในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านมัลติแบรนด์สโตร์แต่ละร้าน   
ว่าร้านใดมีการสื่อสารที่มีศักยภาพกว่ากัน  โดยผลการศึกษาที่ได้จะทําให้ร้านมัลติแบรนด์สโตร์ทราบข้อดีและ
ข้อเสียที่ร้านของตนมี และสามารถนําไปใช้ปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์กับร้านของตนเองได้
ในอนาคต 

            2. เนื่องด้วยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็น การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) โดยใช้
วิธีการเชิงสํารวจ  (Survey research)  ด้วยการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์  
(Online Questionaire)  เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเท่านั้น   ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งถัดไปควรมีการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative  research) เพ่ิมเติมด้วย  เช่น  การทําการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus group) หรือ
การทําการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth interview)  กับผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก  และมีแง่มุมที่
หลากหลาย   สามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากข้ึนต่อไป 
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พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมี 
BRAND CONSUMPTION BEHAVIOR OF GENERATION ME 

นางสาวลภัสดาศรณ์ โชคหิรัญธนากูล และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีซึ่งเป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจแบบวัดครั้งเดียว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นมีทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 18-48 ปี ใน
กรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
จํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งข้อมูลที่ได้จะนําไปประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS for Windows และทําการ
วิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา แจกแจงความถี่ และร้อยละ ผลการวิจัยพบว่าตรา
สินค้าที่เจเนอเรชั่นมีใช้และชื่นชอบ โดยจําแนกสินค้าเป็นประเภทต่าง ๆ ได้แก่ รถยนต์ โรงพยาบาล สถาบัน
การเงิน โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล คอมพิวเตอร์พกพา นาฬิกา เสื้อผ้า เครื่องสําอาง และ
น้ําหอม ซึ่งตราสินค้าท่ีเจเนอเรชั่นมีใช้ส่วนใหญ่จะเป็นตราสินค้าเดียวกันกับตราสินค้าที่ชื่นชอบแสดงให้เห็นว่า
เจเนอเรชั่นมีมักจะเลือกใช้ตราสินค้าที่ตัวเองชื่นชอบ อย่างไรก็ตามหากประเภทสินค้ามีระดับความเกี่ยวพันสูง
อย่างรถยนต์ เจเนอเรชั่นมีจะชื่นชอบตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์และราคาที่สูงกว่าตราสินค้าที่ใช้ซึ่งผลการวิจัยที่
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับคุณลักษณะของเจเนอเรชั่นมีอย่างแท้จริง 

 

คําสําคัญ: เจเนอเรชั่นมี, พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้า 
 

Abstract 

The objective of this research is to study the brand consumption behavior of 

Generation me which is a quantitative research by using a questionnaire as a tool to collect 

data from the sample group which is male and female, aged 18-48 years in Bangkok in the 

amount of 400 people. The data will be processed by SPSS for Windows and statistical analysis 

using descriptive statistics analysis, frequency, and percentage. The research found that the 

brand consumption behavior of Generation me that they like by classifying products into 

various categories, including cars, hospitals, financial institutions, telephone, personal 

computer, portable computers, watches, clothing, cosmetics, and fragrances. Generation 

me has used is mostly the same brand as the favorite brand. It shows that they often choose 
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to use their own favorite brands. However, if the product category has a high level of relevance 

like a car, they tend to love the brand with the image and price that is higher than the brand 

they used which the results of the research are truly consistent with the characteristics of the 

Generation me. 

 

Keywords: Generation me, Brand consumption behavior 

 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารทุกชนิดได้พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วและผลจากการพัฒนา
เทคโนโลยีต่าง ๆ เหล่านี้ทําให้คนส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการใช้เทคโนโลยี ถ้าพูดถึงเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
การดํารงชีวิตของผู้บริโภค ณ ตอนนี้มากท่ีสุดคงหนีไม่พ้น “อินเทอร์เน็ต” ด้วยคุณประโยชน์ของอินเทอร์เน็ตที่
เป็นทั้งแหล่งค้นคว้าหาข้อมูลทางด้านการศึกษา ความบันเทิง และ อ่ืน ๆ อีกมากมาย อีกทั้งยังสามารถ
เชื่อมต่อกับผู้คนได้ทั่วโลก รวมไปถึงการทําธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ตั้งแต่ธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงธุรกิจ
ขนาดใหญ่ ทั้งประกอบอาชีพหลักและอาชีพเสริมหรือกล่าวได้ว่าอินเทอร์เน็ตกลายเป็นช่องทางค้าขายที่กําลัง
เป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน ในขณะที่เครื่องมือสื่อสารทุกชนิดสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ ยิ่งทําให้
ผู้บริโภคพกพาและหยิบขึ้นมาใช้งานได้อย่างสะดวก อีกทั้งความรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตยังสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จากผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 
2561 เฉลี่ยนานขึ้นเป็น 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน ซึ่งเพ่ิมมากขึ้นจากปี 2560 ถึง 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) , 2561) จึงกล่าวได้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็น
เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตของมนุษย์ทุกเพศทุกวัย (รักษพล ธนานุวงศ์, 2556) ไม่ว่าจะเป็น        
เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) หรือเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
พยายามเรียนรู้การใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ทันกับสภาพสังคมในปัจจุบัน (วิทยา ชีวรุโณทัย, 2555) ซึ่งทั้งสอง
เจเนอเรชั่นดังกล่าวมีพฤติกรรมที่ไม่ต่างไปจากเด็กรุ่นใหม่อย่าง เจเนอเรชั่นแซด (Generation Z) ที่มี
โทรศัพท์มือถือเป็นของตัวเองตั้งแต่อายุยังน้อยและใช้เวลาอยู่กับโทรศัพท์มือถือมากกว่าทํากิจกรรมกับคนรอบ
ข้าง มักจะให้ความสนใจกับสิ่งที่อยู่บนอินเทอร์เน็ตหรือที่เราเรียกกันว่าโลกโซเชียล เมื่ออินเทอร์เน็ตส่งผลให้
ทั้งสามเจเนอเรชั่นมีพฤติกรรมที่คล้ายกันจึงเกิดเป็นคนกลุ่มใหม่ขึ้นมานั่นก็คือ “เจเนอเรชั่นมี (Generation 

Me)” โดยคนกลุ่มนี้ถูกแบ่งตามพฤติกรรมและความสนใจ โดยมองข้ามในเรื่องของอายุและปีพ.ศ.เกิด (ธีรพันธ์ 
โล่ห์ทองคํา, 2558, อ้างถึงใน มาร์เก็ตเธียร์, 2558ก, 2558ข, 2559) 

เนื่องจากเจเนอเรชั่นมีเกิดจากการรวมตัวของกลุ่มผู้บริโภคที่มาจากเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เจเนอเรชั่นวาย 
และเจเนอเรชั่นแซด จึงกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่มีอํานาจการซื้อสูง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 
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2558) ถึงแม้ว่าจะมีพฤติกรรมที่สนใจเทคโนโลยีเหมือนกันและใช้เวลาอยู่กับโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ 
(Twenge, 2007; Stein, 2013) แต่ทั้งสามเจเนอเรชั่นก็ยังมีความแตกต่างกันในเรื่องของอายุ สภาพสังคม 
ความคิด ทัศนคิ และความหลากหลายทางด้านพฤติกรรมบวกกับเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่พ่ึงถูกจัดกลุ่มขึ้นมาใหม่ 
ทําให้นักการตลาดยังทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ไม่มากนัก สําหรับการสํารวจพฤติกรรม
การบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีในครั้งนี้ ผู้วิจัยหวังว่าจะทําให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้า
ประเภทต่าง ๆ ได้และเพ่ือนําข้อมูลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและรองรับผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นมีในอนาคตได้มากยิ่งขึ้น  

 

ปัญหาการวิจัย 

พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีเป็นอย่างไร 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของของเจเนอเรชั่นมี 
 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการ
บริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมี โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากรโดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจ
เนอเรชั่นมี (Generation Me) 

 

นิยามศัพท ์

เจเนอเรชั่นมี หมายถึง กลุ่มคนที่ไม่ได้ถูกแบ่งตามช่วงอายุแต่ถูกแบ่งด้วยพฤติกรรมที่เหมือน 

กัน กล่าวคือคนกลุ่มนี้มักจะให้ความสําคัญกับเรื่องของตัวเองเป็นที่หนึ่งเสมอ มีความใส่ใจคนรอบข้างน้อย 
เนื่องจากใช้เวลาอยู่ในโลกของโซเชียลมีเดียเป็นส่วนใหญ่ มีความมั่นใจในตัวเองสูง และมีความมุ่งมั่นตั้งใจเพ่ือ
ความสําเร็จในอนาคต 

พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้า หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีได้เลือกใช้ตราสินค้าตาม 

ประเภทของสินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่นมี 

เจเนอเรชั่นมี (Generation Me) เกิดจากการรวมกลุ่มของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X), เจเนอ
เรชั่นวาย (Generation Y) และเจเนอเรชั่นแซด (Generation Z) โดยที่มองข้ามในเรื่องของอายุหรือปี พ.ศ. 
เกิด แต่จะถูกแบ่งตามพฤติกรรมและความสนใจ ซึ่งกลุ่มเจเนอเรชั่นมีมีพฤติกรรมและให้ความสนใจเทคโนโลยี
เป็นที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเลยก็คือ “อินเทอร์เน็ต” นอกจากนี้         เจเนอเรชั่นมียังมีพฤติกรรมที่ให้
ความสําคัญกับตัวเองมากที่สุด มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชอบความบันเทิง ชอบเข้าสังคม ชอบความเป็น
อิสระ ชอบการแข่งขัน ชอบวางแผน ชอบการลงทุน ให้ความสนใจเรื่องการศึกษาและแฟชั่น เป็นผู้ที่ดูแล
ตัวเองเป็นพิเศษ เพราะ ต้องการให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดี มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา , 2558, 

อ้างถึงใน มาร์เก็ตเธียร์, 2558) ซึ่งมีความสอดคล้องกับบทความของ รักษพล ธนานุวงศ์ (2556) ที่ได้กล่าวว่า 
ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลมากต่อการดําเนินชีวิต ส่งผลให้เด็กรุ่นใหม่กลายเป็นเด็กที่คิดถึงแต่
ตนเอง ใส่ใจความรู้สึกของคนรอบข้างน้อยลง ไม่ค่อยอดทนต่อความผิดหวังและไม่สู้ชีวิตซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้
ถูกนิยามให้เป็นพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นมี อีกทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทําให้มีโลกส่วนตัวสูงมากขึ้น 
คุยกับคนรอบข้างน้อยลง กลายเป็นคนที่หมกหมุ่นแต่เรื่องของตนเองหรือกิจกรรมที่กําลังทําอยู่ขณะนั้น ส่งผล
ให้มีพฤติกรรมที่ให้ความสําคัญกับตัวเองมากท่ีสุด (วิทยา ชีวรุโณทัย, 2555) 

สําหรับการทําวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมี” ผู้วิจัยได้นําแนวคิด
เกี่ยวกับเจเนอเรชั่นมีซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายในการทําวิจัยครั้งนี้โดยการนําลักษณะและพฤติกรรมต่าง ๆ มาเป็น
ตัวกําหนดคุณลักษณะในการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือที่จะได้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่นมีอย่างแท้จริง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหนึ่งของผู้บริโภค โดยเริ่มตั้งแต่การค้นหาข้อมูล การซื้อ
สินค้า การใช้สินค้า การประเมินผลหลังการใช้สินค้า รวมไปถึงการใช้จ่ายสินค้าหรือการบริการต่าง ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2538) ซึ่งการตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคจะ
ได้รับอิทธิพลมาจากภายในและภายนอก (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

Generation Me พฤติกรรมการบริโภคตรา
สินค้า 
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ชูชัย สมิทธิไกร (2561) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ                       
(1) พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) หมายถึง การกระทําต่าง ๆ ที่สามารถสังเกตเห็นและวัดได้ เช่น 
การพูด การวิ่ง เป็นต้น และ (2) พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) หมายถึง การกระทํา  ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
ภายในตัวบุคคล ไม่สามารถสังเกตเห็นแต่สามารถวัดได้ เช่น ความคิด ความรู้สึก   เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรม
ภายนอกและพฤติกรรมภายในต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

โดยทั่วไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นด้วยปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ (1) 
ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความต้องการและการจูงใจ บุคลิกภาพและแนวคิดส่วนตัว การ
เรียนรู้ การรับรู้ และทัศนคติ (2) ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม ได้แก่ กลุ่ม
อ้างอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ทั้งนี้ อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้
กล่าวอีกว่า ตัวกระตุ้นทางการตลาด (4P) ได้แก่ (1) Product     (2) Price (3) Place และ (4) Promotion ก็
เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตามกระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมากจากปัจจัยต่าง ๆ ที่ได้กล่าว
มาข้างต้น โดยผ่านกระบวนการรับรู้ การเรียนรู้ จนกระท่ังมาถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งในการตัดสินใจในแต่
ละครั้งผู้บริโภคอาจจะให้ความสําคัญหรือไม่ให้ความสําคัญต่อการพิจารณาก็เป็นได้ โดยทั่วไปกระบวนการ
ตัดสินใจ แบ่งเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (1) การตัดสินใจโดยอาศัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) (2) 

การตัดสินใจโดยการอาศัยข้อมูลอย่างจํากัด (Limited Decision Making) และ (3) การตัดสินใจโดยการ
พิจารณา (Extended Decision Making) 

สําหรับการทําวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมี” ผู้วิจัยได้นําแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคตั้งแต่ปัจจัยต่าง ๆ ที่กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ไปจนถึ งกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือ
นําไปใช้เป็นข้อมูลในการอภิปรายผลจากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่นมี 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คนที่เป็นเจเนอเรชั่นมี ที่มีอายุตั้งแต่ 18-40 ปี ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงที่อาศัย ศึกษา หรือทํางานอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยผ่านการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการ
ตอบแบบสอบถามว่ามีลักษณะพฤติกรรมที่ตรงกันกับกลุ่มเจเนอเรชั่นมีหรือไม่ แบบสอบถามได้ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) จากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และตรวจสอบความเชื่อถือได้ 
(Reliability) จากการทดสอบ (Pre-test) จํานวน 30 ชุด ก่อนการเก็บข้อมูลจริงและทําการทดสอบความ
เชื่อถือได้โดยใช้วิธีวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) ด้วยสูตรการคํานวณค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาค-อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) แบบสอบถามจะยอมรับได้ว่ามีความเชื่อถือ
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ได้ก็ต่อเมื่อค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือมากกว่า 0.70 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามของการวิจัยนี้จะ
แบ่งเป็น Offline Survey จํานวน 200 ชุด และ Online Survey จํานวน 200 ชุด สําหรับแบบสอบถามที่
สร้างขึ้นจะมีทั้งคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และคําถามปลายเปิด (Open Ended 

Question) โดยคําถามในแต่ละชุดประกอบด้วย (1) แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม (Screening Questionnaire) เป็นคําถามปลายปิด จํานวน 7 ข้อ เพ่ือเป็นการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นเจเนอเรชั่นมีอย่างแท้จริงและ (2) แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) แบ่งออกเป็น 2 

ส่วน คือ คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรเป็นคําถามปลายปิดจํานวน 5 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างเป็น
คําถามปลายเปิด จํานวน 10 ข้อ ประกอบด้วยตราสินค้าที่ใช้และตราสินค้าที่ชื่นชอบ โดยจําแนกสินค้าเป็น
ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ รถยนต์ โรงพยาบาล สถาบันการเงิน โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
คอมพิวเตอร์พกพา นาฬิกาเสื้อผ้า เครื่องสําอาง และน้ําหอม ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งหมดประมาณ 1 
เดือน ตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม 2562 เมื่อเก็บข้อมูลครบแล้วจึงนํามาวิเคราะห์ผลในแต่ละประเด็นโดยการ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้วิธีแจกแจงความถี่ (Frequency) และสถิติร้อยละ 
(Percentage) ด้วยโปรแกรม SPSS เพ่ือหาข้อสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นมีในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 400 คน ประกอบด้วย

กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมากที่สุด (69.75%) รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างเพศชาย (29.25%) และเป็นกลุ่มตัวอย่าง
เพศอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศที่สาม รวมถึงไม่ระบุเพศ (1%) จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนมาก
ที่สุดมีอายุระหว่าง 18-27 ปี (38%) รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างอายุ 28-37 ปี (32%) และกลุ่มตัวอย่างอายุ 38-

48 ปี (30%) ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคือการศึกษาในระดับปริญญาตรี (68.75%) รองลงมา
คือกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี (20%) และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับต่ํากว่า
ปริญญาตรี (11.25%) อาชีพของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคืออาชีพพนักงานบริษัท (57.25%) รองลงมาคืออาชีพ
นิสิต/นักศึกษา (16.5%) อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว (14.75%) อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (6%) อาชีพอ่ืน 
ๆ (2%) อาชีพรับจ้างทั่วไป (1.75%) อาชีพนักเรียน (1%) และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ/

เกษียณอายุ (0.75%) ตามลําดับ รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคือ 15,000-30,000 บาท 
(35.25%) รองลงมาคือรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 30,001-45,000 บาท (19.5%) รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 45,001-

60,000 บาท (18%) รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) ไม่เกิน 15,000 บาท (15%) รายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) 60,001-

75,000 บาท (8.5%) และรายได้ (เฉลี่ยต่อเดือน) สูงกว่า 75,000 บาท (3.75%) ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
พฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ตราสินค้าที่ใช้ใน

ปัจจุบันและ (2) ตราสินค้าที่ชื่นชอบ โดยจําแนกตามประเภทสินค้าต่าง ๆ ดังนี้ 
• รถยนต์ 

ตราสินค้าประเภทรถยนต์ที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ TOYOTA (30.5%) รองลงมาคือ HONDA 

(28.75%) MAZDA (7.25%) BMW และ NISSAN ในสัดส่วนที่เท่ากัน (3.25%) ตราสินค้า    อ่ืน ๆ ได้แก่ 
Ford, Mitsubishi, BENZ, Chevrolet, MG, ISUZU, SUZUKI, Volkswagen, KIA, Hyundai, YAMAHA 

(13.25%) ตามลําดับและไม่ได้ขับรถ (13.75%) ส่วนตราสินค้าประเภทรถยนต์ที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด 
คือ BMW (31.25%) รองลงมาคือ HONDA (24.75%) TOYOTA (17.7%) MAZDA (10.25%) BENZ (5.5%) 
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ PORCHE, Audi, MINI, Mitsubishi, Chevrolet, SUZUKI, Lamborghini, VOLVO, 

MG, NISSAN, ISUZU, Maserati, TESLA (7.75%) ตามลําดับและไม่มีตราสินค้าท่ีชื่นชอบ (2.75%) 

• โรงพยาบาล 

ตราสินค้าประเภทโรงพยาบาลที่เจเนอเรชั่นมีใช้บริการมากที่สุด คือ โรงพยาบาลศิริราช (21.25%) 
รองลงมาคือโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ (16.25%) โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน (9%) โรงพยาบาลสมิติเวช 
(8.5%) โรงพยาบาลพญาไท (5%) และโรงพยาบาลอื่น ๆ ได้แก่ โรงพยาบาล    บีเอ็นเอช, โรงพยาบาลบางปะ
กอก, โรงพยาบาลกรุงเทพ, โรงพยาบาลธนบุรี, โรงพยาบาลเซนหลุยส์, โรงพยาบาลเปาโล, โรงพยาบาลเกษม
ราษฎร์, โรงพยาบาลหัวเฉียว, โรงพยาบาลพระรามเก้า, โรงพยาบาลไทยนครินทร์, โรงพยาบาลศิริราชปิย
มหาราชการุณย์ , โรงพยาบาลรามาธิบดี , โรงพยาบาลรามคําแหง , โรงพยาบาลสมเด็จพระปิ่นเกล้า , 
โรงพยาบาลตากสิน, โรงพยาบาลเวชธานี, โรงพยาบาลเจ้าพระยา, โรงพยาบาลนครธน, โรงพยาบาลยันฮี, 
โรงพยาบาลตํารวจ, โรงพยาบาลราษฎร์บูรณะ, โรงพยาบาลวิชัยยุทธ, โรงพยาบาลลาดพร้าว, โรงพยาบาลพระ
นั่งเกล้า, โรงพยาบาลกลาง, โรงพยาบาลเลิดสิน, โรงพยาบาลบางปะกอกเก้าอินเตอร์เนชั่นแนล, คลินิกศูนย์
แพทย์พัฒนา, โรงพยาบาลรัชดา, โรงพยาบาลสินแพทย์, โรงพยาบาลบางนา, โรงพยาบาลมิชชั่น, โรงพยาบาล
วิภาวดี, โรงพยาบาลพระรามสอง, โรงพยาบาลบางไผ่, โรงพยาบาลศรีนครินทร์, โรงพยาบาลบํารุงราษฎร์, 
โรงพยาบาลวิภาราม, โรงพยาบาลเทพธารินทร์, โรงพยาบาลเจริญกรุงประชารักษ์, โรงพยาบาลราชพิพัฒน์, 
โรงพยาบาลวิชัยเวช , โรงพยาบาลเพชรเวช , ศูนย์แพทย์กาญจนาภิเษก, โรงพยาบาลคามิลเลียน (40%) 
ตามลําดับ ส่วนตราสินค้าประเภทโรงพยาบาลที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด คือ โรงพยาบาลศิริราช 
(29.5%) รองลงมาคือโรงพยาบาลสมิติเวช (22.75%) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ (17.25%) โรงพยาบาล
กรุงเทพคริสเตียน (8.75%) โรงพยาบาลบีเอ็นเอช (3.75%) และโรงพยาบาลอื่น ๆ ได้แก่ โรงพยาบาลพญาไท, 
โรงพยาบาลกรุงเทพ, โรงพยาบาลเกษมราษฎร์, โรงพยาบาลรามาธิบดี, โรงพยาบาลเซนหลุยส์, โรงพยาบาล
พระรามเก้า, โรงพยาบาลธนบุรี, โรงพยาบาลศิริราชปิยมหาราชการุณย์, โรงพยาบาลบางปะกอก, โรงพยาบาล 



404 - 42 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

วิชัยยุทธ, โรงพยาบาลหัวเฉียว, โรงพยาบาลบํารุงราษฎร์, โรงพยาบาลนครธน, โรงพยาบาลราษฎร์บูรณะ, 
โรงพยาบาล   เวชธานี , โรงพยาบาลเจ้าพระยา , โรงพยาบาลยันฮี, โรงพยาบาลสมเด็จพระปิ่นเกล้า , 
โรงพยาบาล เทพธารินทร์, โรงพยาบาลบางปะกอกเก้าอินเตอร์เนชั่นแนล, โรงพยาบาลเจริญกรุงประชารักษ์, 
โรงพยาบาลไทยนครินทร์, โรงพยาบาลตํารวจ, คลินิกศูนย์แพทย์พัฒนา, โรงพยาบาลเปาโล (18%) ตามลําดับ 

 

 

• สถาบันการเงิน 

ตราสินค้าประเภทสถาบันการเงินที่เจเนอเรชั่นมีใช้บริการมากที่สุด คือ ธนาคารกสิกรไทย (38.75%) 

รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์ (36%) ธนาคารกรุงเทพ (11%) ธนาคารกรุงไทย (8.75%) ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา (2.75%) และธนาคารอื่น ๆ ได้แก่ ธนาคารทหารไทย, ธนาคาร        ออมสิน, ธนาคารยูโอบี, ธนาคาร
ธนชาต (2.75%) ตามลําดับ ส่วนตราสินค้าประเภทสถาบันการเงินที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด คือ 
ธนาคารกสิกรไทย (42.5%) รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย์ (38.25%) ธนาคารกรุงเทพ (10.75%) 
ธนาคารกรุงไทย (5.25%) และธนาคารอื่น ๆ ได้แก่ ธนาคารทหารไทย, ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, ธนาคารธนชาต
, ธนาคารอาคารสงเคราะห์, ธนาคารออมสิน (3.25%) ตามลําดับ 

• โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ตราสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ iPhone (63.75%) รองลงมาคือ 

Samsung (17.75%) Huawei (8%) Oppo (5.5%) Vivo (2%) และตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ Sony, ASUS, 

Wiko, NOKIA, LENOVO, Motorola, Xiaomi (3%) ตามลําดับ ส่วนตราสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เจ
เนอเรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด คือ iPhone (68.25%) รองลงมาคือ Samsung (16.25%) Huawei (9%) Oppo 

(2.75%) Vivo (1.25%) และตราสินค้า อ่ืน ๆ ได้แก่  Sony, NOKIA, PIXEL, OnePlus, LENOVA, Wiko 
(2.25%) ตามลําดับและไม่มีตราสินค้าที่ชื่นชอบ (0.25%) 

• คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 

ตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ HP (26.75%) รองลงมาคือ 
ACER (16.75%) ASUS (12.75%) Apple (9.75%) DELL (7.75%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ Sony, LENOVO, 

Samsung, MSI, LG, TOSHIBA (11%) ตามลําดับ ประกอบเอง (2.75%) และไม่ได้ใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(12.5%) ส่วนตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่        เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด คือ HP (28%) 
รองลงมาคือ ACER และ ASUS ในสัดส่วนที่เท่ากัน (15.25%) Apple (13.75%) DELL (10.25%) ตราสินค้า
อ่ืน ๆ ได้แก่ Sony, MSI, LENOVO, Razer, Samsung (10.25%) ตามลําดับ ประกอบเอง (2.25%) และไม่มี
ตราสินค้าที่ชื่นชอบ (5%) 

• คอมพิวเตอร์พกพา 
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ตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์พกพาที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ Apple (27.5%) รองลงมาคือ 
HP (21.25%) ACER (16.75%) DELL (7.75%) ASUS (6.75%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ LENOVO, Sony, MSI, 

Samsung, Microsoft, FUJITSU, Huawei, TOSHIBA (13.25%) ตามลําดับและไม่ได้ใช้คอมพิวเตอร์พกพา 

(6.75%) ส่วนตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์พกพาที่เจเนอเรชั่นมี  ชื่นชอบมากที่สุด คือ Apple (51%) 

รองลงมาคือ HP (15.25%) ACER (13.25%) DELL (7.75%) Sony (3%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ ASUS, 

LENOVO, MSI, Microsoft, FUJITSU (6.75%) ตามลําดับและไม่มีตราสินค้าที่ชื่นชอบ (3%) 

• นาฬิกา 

ตราสินค้าประเภทนาฬิกาที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ CASIO (36.5%) รองลงมาคือ Apple 

Watch (11%) SEIKO (7.75%) Daniel Wellington (5%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่              TAH Heuer, 

ROLEX, Fitbit, TISSOS, EMPORIO ARMANI, Michael Kors, Fossil, GARMIN, CITIZEN, Swatch, Xiaomi, 

GUESS, MIDO, ISSEY MIYAKE, Patek Philippe, G-SHOCK,      BABY-G, TITUS, Marc Jacobs, CK, 

ADIDAS, BURBERRY, NIXON, GUCCI, DEBOR, ALBA, Attention, TITAN, Pierre Cardin, TUDOR, 

American Eagle, ALDO, Samsung, DIESEL, PHILIPPE CHARRIOL, OMEGA, SUUNTO, YSL, Inbody, 

COACH, GIORDANO, Swarovski (25.5%) ตามลําดับและไม่ได้ใส่นาฬิกา (14.25%) ส่วนตราสินค้าประเภท
นาฬิกาที่เจเนอเรชั่นมี    ชื่นชอบมากที่สุด คือ Apple Watch (28.25%) รองลงมาคือ (25.25%) Patek 

Philippe (14.5%) SEIKO (8.25%) ROLEX (4.5%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ Daniel Wellington, GARMIN, 

OMEGA, Michael Kors, SUUNTO, Fossil, G-SHOCK, TAG Heuer, Xiaomi, Inbody, TISSOS, BABY-G, 

SKAGEN, GUESS, Attention, MORRIS, GUCCI, MIDO, Fitbit, Swatch, ISSEY MIYAKE, NIXON, YSL, 

EMPORIO ARMANI, Kate Spade, Swarovski (12.25%) ตามลําดับและไม่มีตราสินค้าที่    ชื่นชอบ (7%) 

• เสื อผ้า 
ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ Uniqlo (42%) รองลงมาคือ H&M (15.75%) 

ZARA (14.25%) TOPSHOP (4.5%) AIIZ (1.75%) ตราสินค้ า อ่ืน  ๆ ได้ แก่  CC-OO, JASPAL, Bershka, 

LACOSTE, Miss Selfridge, PULL&BEAR, GIORDANO, KENZO, G2000, Greyhound, Ralph Lauren, 

Playboy, LEE (5.25%) ตามลําดับและใช้ตราสินค้าทั่วไป (16.5%) ส่วนตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่เจเนอ
เรชั่นมีชื่นชอบมากที่สุด คือ Uniqlo (43.25%) รองลงมาคือ ZARA (22%) H&M (12.75%) TOPSHOP 

(6.75%) CC-OO (0.75%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ AIIZ, ADIDAS, JASPAL, Ralph Lauren, MUJI, DG, DIOR, 

GUESS, Bershka, CHANEL, Miss Selfridge, ESTIMATE, GUCCI, VATANIKA, Dapper, LEE (5%) 

ตามลําดับและชื่นชอบตราสินค้าทั่วไป (9.5%) 

• เครื่องส้าอาง 
ตราสินค้าประเภทเครื่องสําอางที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ MAC (17.25%) รองลงมาคือ 

MAYBELLINE (12.75%) L’OREAL (12.5%) URBAN DECAY (5.5%) CHANEL (1.5%) ตราสินค้า อ่ืน ๆ 
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ได้แก่ ARTISTRY, 3CE, NYX, Laura Mercier, SHISEDO, Etude, OLAY, THE FACE SHOP, Bobbi Brown, 

LANCOME, Innisfree, REVLON, Dior, NARZ, NIVEA, YSL, Tarte, BIOTHERM, CLINIQUE, Kiehl’s, 
Dr.JiLL, SRICHAND, Sulwhasoo, Viseart, The Balm, Holika Holika,     The Saem, 4U2, KOSE, 

Peripera, CEZANNE, LAMER, Missteen, MTI, GARNIER, Fundamental, ARTY, Eucerin, IOPE, Shu 

Uemura, Neutrogena, Sis2sis, THREE, Cute Press, Jill Stuart, Benefit, MUJI, ESTEE LAUDER 

(22.5%) ตามลําดับและไม่ได้ใช้เครื่องสําอาง (27.5%) ส่วนตราสินค้าประเภทเครื่องสําอางที่เจเนอเรชั่นมีชื่น
ชอบมากที่สุด คือ MAC (31.25%) รองลงมาคือ URBAN DECAY (10.5%) L’OREAL (9.25%) MAYBELLINE 
(6%) CHANEL (2%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ Bobbi Brown, ARTISTRY, Etude, 3CE, OLAY, YSL, Innisfree, 

Dior, LANCOME,        Laura Mercier, THE FACE SHOP, CEZANNE, Tarte, LAMER, Clarins, Dr.JiLL, 

SRICHAND, Sulwhasoo, SHISEDO, SK-II, Charlotte Tilbury, Viseart, Sisley, Holika Holika, 4U2, 

NARZ, Origins, BIOTHERM, Kiehl’s, IOPE, Shu Uemura, Neutrogena, HUDA, NIVEA,                 ESTEE 
LAUDER, CLINIQUE (17.25%) ตามลําดับและไม่มีตราสินค้าที่ชื่นชอบ (23.75%) 

• น ้าหอม 

ตราสินค้าประเภทน้ําหอมที่เจเนอเรชั่นมีใช้มากที่สุด คือ CK (19.75%) รองลงมาคือ Dior (13.75%) 
CHANEL (13.5%) Jo Malone (5.75%) ZARA (2.25%) ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้แก่ Victoria Secret, POLO, 

DKNY, Chloe, Yves Rocher, GIORGIO ARMANI, MONT BLAC, Bath & Body Works, LANCOME, 

VERSACE, Davidoff, NIVEA, Prada, Narciso, BVLGARI, ARTISTRY, JIMMY CHOO, PENHALIGON’S, 
Oriental Princess, TOMMY, YSL, Kenneth Cole, KENZO, 12plus, CC-OO, MOSCHINO, CLINIQUE, 

BURBERRY, Beauty Cottage, MINISO, AXE, COACH, MARC JACOB, L’Occitane, ISSEY MIYAKE, Cute 
Press (20%) ตามลําดับและไม่ได้ใช้น้ําหอม (25%) ส่วนตราสินค้าประเภทน้ําหอมที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบมาก
ที่สุด คือ CHANEL (28.25%) รองลงมาคือ Dior (19.5%) CK (13.25%) Jo Malone (9.5%) POLO (1.5%) 
ตราสินค้ า อ่ืน  ๆ ได้ แก่  Chloe, GIORGIO ARMANI, Prada, Yves Rocher, Victoria Secret, VERSACE, 

LANCOME, TOMFORD, MONT BLANC, Bath & Body Works, Kenneth Cole, BUTTERFLY, ARTISTRY, 

NIVEA, YSL, COACH, CLINIQUE, PENHALIGON’S, BURBERRY, DKNY, ZARA, Davidoff, TOMMY, 
BVLGARI, GIVENCHY, ISSEY MIYAKE, Cute Press (9.25%) ตามลํ าดับและไม่ มีตราสินค้ าที่ ชื่ นชอบ 
(18.75%) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ เจเนอ
เรชั่นมีนิยมใช้รถยนต์ TOYOTA และชื่นชอบรถยนต์ BMW มากที่สุด โรงพยาบาลที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้บริการ
และชื่นชอบมากที่สุด คือ โรงพยาบาลศิริราช ขณะที่ธนาคารกสิกรไทยเป็นสถาบันการเงินที่เจเนอเรชั่นมีนิยม
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ใช้บริการและชื่นชอบมากที่สุด โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้และชื่นชอบมากที่สุด คือ iPhone 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้และชื่นชอบมากที่สุด คือ HP ส่วนคอมพิวเตอร์พกพา โน้ตบุ๊ค 
หรือแท็บเล็ตที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้และชื่นชอบมากที่สุด คือ Apple เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้นาฬิกา CASIO และ
แบรนด์นาฬิกาที่ชื่นชอบมากที่สุด คือ Apple Watch แบรนด์เสื้อผ้าที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้และชื่นชอบมาก
ที่สุดคือ Uniqlo เครื่องสําอางที่เจเนอเรชั่นมีนิยมใช้และชื่นชอบมากที่สุด คือ MAC ส่วนน้ําหอมที่เจเนอเรชั่น
มีนิยมใช้ คือ CK และชื่นชอบน้ําหอม CHANEL มากที่สุด (ดังตารางที ่1) 

 

ตารางที่ 1 แสดงตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีใช้และชื่นชอบมากที่สุด 

ประเภทสินค้า 
Generation Me 

ตราสินค้าที่ใช้ ตราสินค้าที่ชื่นชอบ 

รถยนต์ 
 

 

 

 

โรงพยาบาล 

 

 

 

 

สถาบันการเงิน 

 

 

 

 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 

 

 

 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 

 

 

 

 

คอมพิวเตอร์พกพา 

 

 

 

 

นาฬิกา 
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เสื้อผ้า 
 

 

 

 

เครื่องสําอาง 
 

 

 

 

น้ําหอม 

 

 

 

 

 

เมื่อนําตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีใช้และตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบทั้ง 10 ประเภทมาเปรียบเทียบ
กันจะเห็นว่าตราสินค้าส่วนใหญ่ที่เจเนอเรชั่นมีใช้จะเป็นตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบด้วย แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นมีมักจะเลือกใช้ตราสินค้าที่ตัวเองปรารถนาหรือรู้สึกชื่นชอบตราสินค้านั้นอยู่แล้ว ซึ่ง
พฤติกรรมดังกล่าวมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นมีที่   ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา (2558) ได้กล่าวไว้
ว่า เจเนอเรชั่นมีเป็นผู้ที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงและยึดตัวเองเป็นจุดศูนย์กลาง อีกทั้งยังมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว ยิ่งถ้าเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ก็จะตัดสินใจซื้อได้อย่างไม่ลังเล ทํา
ให้ไม่แปลกใจเลยว่าตราสินค้าที่ เจเนอเรชั่นมีใช้กับตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบจะเป็นตราสินค้าเดียวกัน 
จึงกล่าวได้ว่าเจเนอเรชั่นมีชอบอะไรก็จะใช้อย่างนั้น นอกจากนี้จะเห็นว่ามีสินค้าบางประเภทที่เจเนอเรชั่นมี
เลือกใช้ตราสินค้าไม่เหมือนกับตราสินค้าที่ชื่นชอบอย่างสินค้าประเภทรถยนต์ สําหรับสินค้าประเภทนี้จัดว่า
เป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีราคาแพง มี
ความถี่ในการซื้อต่ํา ซื้อแล้วสามารถใช้ได้ในระยะยาว และที่สําคัญเลยก็คือสินค้าประเภทนี้สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ได้ (Mittal, 2006) ยิ่งถ้าเป็นเจเนอเรชั่นมี ผู้ที่ต้องการมีภาพลักษณ์ที่ดีและมีเอกลักษณ์ที่
โดดเด่น จึงทําให้เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบตราสินค้าที่มีมูลค่าสูงกว่าตราสินค้าที่ตัวเองใช้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ O'Cass and Frost (2002) และ Goldsmith, Flynn and Kim (2010) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลหนึ่งในกลุ่มเจเนอเรชั่นที่อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นมีมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่สามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ของตนเองโดยมักจะเลือกซื้อสินค้าที่ช่วยส่งเสริมให้มีภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นที่ยอมรับทาง
สังคม อีกท้ังยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างให้มีความโดดเด่นเหนือผู้อื่นได้ 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

สําหรับการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าของเจเนอเรชั่นมีจะเห็นได้อย่างชัดเจนเลยว่าตรา
สินค้าส่วนใหญ่ที่เจเนอเรชั่นมีใช้จะเป็นตราสินค้าที่เจเนอเรชั่นมีชื่นชอบด้วย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มเจ
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เนอเรชั่นมีมักจะเลือกใช้ตราสินค้าที่ตัวเองปรารถนาหรือรู้สึกชื่นชอบตราสินค้านั้นอยู่แล้ว โดยจะตัดสินใจซื้อ
อย่างรวดเร็วก็ต่อเมื่อสินค้านั้นสามารถตอบโจทย์หรือตอบสนองความต้องการของตัวเองได้ทั้งในเรื่องของ
ประโยชน์ใช้สอยหรือช่วยส่งเสริมให้เจเนอเรชั่นมีมีภาพลักษณ์ที่ดี จึงกล่าวได้ว่าเจเนอเรชั่นมีชอบอะไรก็จะใช้
อย่างนั้น ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้กับคุณลักษณะของความเป็นเจเนอเรชั่นมีมีทิศทางไปในทางเดียวกัน ดังนั้น
การจะขายสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้นอกจากประโยชน์ที่จะได้การใช้สินค้าแล้วการสร้างคุณค่าตราสินค้าจึง
เป็นอีกเรื่องหนึ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาควรให้สําคัญเพราะถ้าหากตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะยิ่งทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบและปรารถนาที่จะใช้ อย่างไรก็ตามการวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงแค่การวิจัยเชิง
ปริมาณใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น 
ผลการวิจัยที่ได้จึงเป็นผลการวิจัยในภาพรวม สําหรับการวิจัยในอนาคตจึงควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธี
สนทนากลุ่ม (Focus Group) หรือวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคู่ไปด้วย เพ่ือที่จะได้
ผลการวิจัยที่หลากหลายแง่มุมและทราบถึงเหตุผลของการตัดสินใจซื้อตราสินค้าประเภทต่าง ๆ อีกหนึ่ง
ประการที่สําคัญเลยก็คือการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั่น 
เนื่องจากเจเนอเรชั่นมีเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีทั้งกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ เจเนอเรชั่นวาย และเจเนอเรชั่นแซด จึงมี
ความเป็นไปได้ว่าทั้งสามเจเนอเรชั่นจะมีพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ข้อเสนอแนะ
สําหรับการวิจัยในอนาคตดังกล่าวจะทําให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้และทําให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือมาก
ยิ่งขึ้นอีกด้วย 
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การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบกิ 
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Behavior of Thai Restaurants in Mozambique 

นางสาววาทิตา เนื่องนิยม และ รศ. ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย่อ 

 

การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อและพฤติกรรมผู้บริโภคร้านอาหารไทยในประเทศ
โมซัมบิกมุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกโดยการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

จํานวน 5 คน ได้แก่ เจ้าของร้าน และผู้จัดการร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก (3 คน) นักธุรกิจ หรือนัก
ลงทุนเกี่ยวกับร้านอาหารในประเทศโมซัมบิก (1 คน) และผู้บริหารระดับสูง กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ (1 คน) 

        ผลการวิจัย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกทั้ง 2 ร้าน คือ ร้าน 
InterThai และร้าน Spicy Thai มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อทั้งสื่อออนไลน์สื่อออฟไลน์ 
และสื่อดั้งเดิม นอกจากนี้ยังพบว่ากลยุทธ์ที่ส าคัญที่ท าให้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อส าเร็จที่สุด คือ 
การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้าผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
ในส่วนของทัศนคติต่อร้านอาหารไทยพบว่าผู้บริโภคมีความเข้าใจว่าร้านอาหารไทยเป็นร้านที่ขายอาหารเพ่ือ  
สุ ข ภ า พ  แ ต่ ยั ง มี ผู้ บ ริ โ ภ ค บา ง ก ลุ่ ม ที่ ยั ง สั บ สน เ กี่ ย ว กั บ ร้ า น อ า ห า ร ไ ท ย  กั บ ร้ า น อ า ห า ร จี น 
โดยคิดว่ ามีความเหมือนกัน และพฤติกรรมการใช้บริ การร้ านอาหารไทยของผู้บริ โภค พบว่ า 
ผู้ บ ริ โ ภ ค มี ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น อ า ห า ร ไ ท ย ใ น ช่ ว ง วั น  แ ล ะ เ ว ล า  ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น 
ท าให้กลุ่มของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีความแตกต่างกันด้วย   

 

*** บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ 
และพฤติกรรมผู้บริโภคร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ, ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก   
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Abstract 

 

        This research used a qualitative methodology to study Word of Mouth Marketing  

(WOM) of Thai restaurants in Mozambique. Utilizing In-depth Interview, 5 individuals were 

asked a set of questions. These individuals consisted of 3 restaurant managers, 1 restaurant 

owner, and a chief executive officer of the Department of International Trade promotion. 

 

        The results showed an application of WOM of 2 Thai restaurants in Mozambique 

(InterThai and Spicy Thai) on 3 different media platforms; online, offline, and traditional. 

Moreover, the results suggested that the most contributing strategy to WOM is the creation 

of good customers’ experiences through the senses of vision, audition, olfaction, gustation, 

and somatosensation. In terms of customers’ attitude towards Thai restaurants, the findings 
suggested that customers perceived Thai foods as healthy but 

there are still some customes who are confused about Thai restaurants with Chinese 

restaurants by thinking that they are the same. They further showed that customers’ 
behaviors varied in terms of date and time. Thus, diverse groups of customers as a result.  

 

*** This abstract is part of my research “Word of Mouth Marketing Communication and 

Consumer’s Behavior of Thai Restaurants in Mozambique.” 

 

Keyword: Word of Mouth Marketing, Thai Restaurants in Mozambique 
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บทน า 

ความเป็นมา และความส าคัญของปัญหา 

        ประเทศโมซัมบิก หรือชื่ออย่างเป็นทางการ คือ สาธารณรัฐโมซัมบิก (Republic of Mozambique) 

เมืองหลวง คือ กรุงมาปูโต (Maputo) เป็นประเทศที่อยู่ทางตะวันออกเฉียงใต้ของทวีปแอฟริกา โดย 
มี มหาสมุ ท ร อิน เดี ย อยู่ ท า ง ตะวั น ออก  ประ เทศแทนซา เนี ย อยู่ ท า ง เหนื อ  ประ เทศมาล า วี  
และประเทศแซมเบียอยู่ทางตะวันตกเฉียงเหนือ ประเทศซิมบับเวอยู่ทางตะวันตก ประเทศสวาซิแลนด์ 
และประเทศแอฟริกาใต้อยู่ทางตะวันตกเฉียงใต้  ประเทศโมซัมบิกเป็นที่ อาศัยอยู่ ก่ อนดั้ ง เ ดิม 
ของชนเผ่าพรานซานสืบเชื้อสายมาจากคนKhoisani ที่พูดภาษาBantu และมีการย้ายถิ่นมายังแม่น้ า 
Zambezi ต่อมา ประเทศโมซัมบิกเป็นที่นิยมในการท าการค้ากับอาหรับที่มีการปกครองโดย Arab Sheikh 
และได้ตั้งชื่อประเทศนี้ว่า “Musa bin Ba’ik” ในปี พ.ศ. 2041 นายVasco deGama นักส ารวจชาวโปรตุเกส 
พบว่าเส้นทางเดินเรือจากท่าลิสบอนประเทศโปรตุเกสอ้อมผ่านแหลมกู๊ดโฮปในแอฟริกาใต้ไปอินเดียเป็นเส้น  

ทางท่ีดีกว่าเส้นทางเดิม คือ ต้องผ่านอาหรับ แต่อย่า’ไรก็ตามแหลมกู๊ดโฮปก็ยังไม่เหมาะกับการเป็นฐานพักเรือ 
เนื่องจาก มีพายุอยู่บ่อยครั้ง ผิดกับทางประเทศโมซัมบิกที่มีคลื่นลมที่สงบกว่า และมีเกาะแก่งที่น้อยกว่า 
จึงท าให้ประเทศโปรตุเกสเลือกตั้งฐานพักเรือที่ประเทศโมซัมบิกและได้กลายเป็นฐานส าหรับการค้าส าหรับนัก
ค้าโปรตุเกส (Thailand Board of Investment | Thailand Overseas Investment Center, 2559)       

 

          ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศไทยและประเทศโมซัมบิกนอกเหนือจากในเรื่องของด้านเศรษฐกิจ
การค้า ยุทธศาสตร์ และความร่วมมือทางวิชาการ  ยังมีเรื่องของการทูต  และการลงทุนอีกด้วย โดย ประเทศ
ไทยมีการเปิดสถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงมาปูโต เมื่อเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2559 ส่วนของการลงทุนใน
ประเทศโมซัมบิก แม้ว่าจะยังมีผู้ประกอบการคนไทยไม่เยอะมากนักแต่ก็มีชาวไทยเข้ามาลงทุน เช่น ในธุรกิจ
ค้าพลอย ธุรกิจร้านอาหารไทย เป็นต้น ซึ่งในปี พ.ศ. 2561 มีร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก (เมืองมาปู
โต) อยู่จํานวน 3 ร้าน และผู้ประกอบการขนาดใหญ่ เช่น ปตท. สผ. อิตาเลียนไทย เป็นต้น (กรมเอเชียใต้ 
ตะวันออกกลาง และแอฟริกา, 2560) 

 

        ชื่อเสียงของอาหารไทยเป็นที่ยอมรับระดับนานาชาติ ด้วยความโดดเด่นของรสชาติ  ความประณีต  
ประกอบกับร้านอาหารไทยในต่างประเทศมีบทบาทในการช่วยเผยแพร่วัฒนธรรมและอาหารไทยสู่ชาวต่าง 

ชาติร้านอาหารไทยในต่างประเทศจะต้องเป็นสื่อบริการอาหารรสชาติไทยแท้และแสดงถึงวัฒนธรรมของ  

อาหารไทยที่ถูกต้อง  ซึ่ งการด าเนินการร้านอาหารไทยก็ควรจะต้องเป็นคนไทย และมี พ่อครัว 
หรือแม่ครัวคนไทยที่เป็นผู้ประกอบอาหารไทยเพราะในปัจจุบันร้านอาหารไทยมักจะมีเจ้าของเป็นชาวต่างชาติ  
จะมีที่เป็นเจ้าของคนไทยจริง ๆ  เป็นส่วนน้อย  ท าให้รสชาติของอาหารที่มีความเป็นไทยแท้อาจจะหายไป 
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และไม่เหมือนกับวัฒนธรรมของอาหารไทยที่แท้จริงหรือรสชาติไม่เหมือนกับต้นต ารับรสชาติของไทย 
และอาจจะท าให้ เกิดการผสมผสานรสชาติที่มีความผิดแปลกไปจากรสชาติ เดิมของอาหารไทย 
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิด และสับสนในเรื่องของรสชาติอาหารไทยได้ (Thai Food to the 

World, 2547)  

 

        ธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับความสนใจจากนักลงทุนชาวไทย  
และได้รับการตอบรับที่ดีมากจากคนในประเทศโมซัมบิกเนื่องจากการบอกต่อแบบบอกต่อของผู้บริโภคเก่ียวกั
บร้านอาหารไทย ท าให้ร้านอาหารไทย และอาหารไทยเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างในประเทศโมซัมบิกอย่าง เช่น 
ร้านอาหารไทย InterThai ในประเทศโมซัมบิก  เมนูหลักของร้านจะเป็นอาหารไทยท่ีมีช่ือเสียง ลูกค้าท้องถ่ิน 

และชาวต่างชาติจ านวนมากเข้ามาท่ีร้านอาหารน้ีเป็นประจ าซ่ึงขณะน้ีสามารถรองรับลูกค้าได้ถึง 160 คน ต่อวัน 
โดยประมาณร้อยละ 60 เ ป็นชาว ท้อง ถ่ิน   และชาว ต่า งชา ติ ร้ อยละ 40  (Nat ion ,  2556 )  
อาหารไทยถือได้ว่าเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์ และมีรสชาติที่เฉพาะตัว เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคทั่วโลก 
และเป็นที่นิยมในต่างประเทศจึงท าให้นักลงทุนทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีความสนใจในการเปิดร้านอาหารไ
ทยในต่างประเทศเป็นจ านวนมากการที่อาหารไทยจะเป็นที่รู้จักได้ก็มาจากร้านอาหารไทยที่ผู้ประกอบการได้ 
ท าการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆซึ่งแต่ละร้านก็จะมีการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตก  
ต่างกันไป เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และตรงจุดประสงค์ของร้านอาหารนั้น ๆ  

 

          จากการสํารวจข้อมูลของเว็บไซต์ Getambassador (2556) ระบุว่ากลยุทธ์การทําตลาดแบบบอกต่อ
ยังคงเป็นวิธีที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 54% ในขณะที่
การตลาดรูปแบบอื่นอย่าง การทําโฆษณาทางวิทยุ, ทีวี หรือแม้แต่การส่งจดหมายกลับมีอิทธิพลในการกระตุ้น
การซื้อสินค้ารองลงมาเพียงครึ่งหนึ่งของกลยุทธ์แบบบอกต่อเท่านั้น Getambassador ยังพบว่า ในแต่ละวัน
ชาวอเมริกันมีการพูดถึงและบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าเป็นสัดส่วนมากถึง 76% ของผู้บริโภคท้ังหมด โดยมีการพูด
ถึงแบรนด์สินค้าเฉลี่ยอยู่ที่ 10 แบรนด์ต่อวัน ซึ่งกว่า 70% ของแบรนด์ที่ถูกพูดนี้ถึงมาจากการบอกต่อ และ
แนะนําแบบบอกต่อนั่นเองนอกจากนี้ อิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากในด้านบวกนั้น ยังสามารถ
แพร่กระจายไปได้ไวและรวดเร็วกว่าข่าวในด้านลบถึง 6 เท่าตัว ซึ่งอิทธิพลของการบอกต่อนี้เอง พบว่าเป็น
ส่วนสําคัญท่ีส่งผลกระทบต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 90% ของผู้บริโภคท้ังหมด 

        งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญที่จะศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อและ
พฤติกรรมผู้บริโภคร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก”  โดย งานวิจัยนี้  มีความประสงค์ที่จะศึกษาว่า กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อเป็นอย่างไร จึงจําเป็นต้องทําการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบ
บอกต่อ ทัศนคติ  และพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือจะได้ผลวิจัยมาสนับสนุนว่ากลยุทธ์แบบใดมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด และในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกร้านอาหารไทยมาทําการศึกษาจํานวน 2 ร้าน จากจํานวน 3 ร้าน ใน
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ประเทศโมซัมบิก โดยผู้วิจัยได้เลือกร้านอาหารไทย ร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai เพ่ือทําการศึกษาใน
ครั้งนี้ เนื่องจากทั้ง 2 ร้าน เป็นร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกที่ได้รับตราสัญลักษณ์ Thai Select ที่การัน
ตีว่าเป็นร้านที่ขายอาหารไทยแท้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกทั้ง 2 ร้านนี้มาทําการศึกษาในครั้งนี้ 

 

วัตถุประสงค์ 

1.   เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

2.   เพ่ือศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส) ของผู้บริโภคร้านอาหาร 

      ไทยในประเทศโมซัมบิก 

3.   เพ่ือศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

แนวคิด และทฤษฎี 

1.   แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ  (WOM) 

และการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM)  

2.   แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 

3.   แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับบรรยากาศในร้านอาหาร 

4.   แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 

5.   แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  
6.   แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

วิธีการวิจัย 

        ผู้วิจัยใชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ โดย 
มีการสัมภาษณ์จ านวน 5 คน ได้แก่  

-   เจ้าของ และผู้จัดการร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก จํานวน 3 คน มีประสบการณ์ในการบริหารงาน
ร้านอาหารไทยมา 15 ปี 

     1)   คุณ Jena Lopes (เจ้าของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกร้าน InterThai) 

     2)   คุณ Se’rgio Lopes (ผู้จัดการร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกร้าน InterThai) 
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     3)   คุณ พร่างเพชร นุ่มน้อย (ผู้จัดการร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกร้าน Spicy Thai) 

 

-   ผู้บริหารระดับสูง กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกระทรวงพาณิชย์ จ านวน 1 คน 
มีประสบการณ์ในการบริหารงานโครงการ “Thai SELECT” มามากกว่า 10 ปี 

     4)   คุณ ภูสิต รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์ (ท่านรองอธิบดีกรมส่งเสริมการค้า ระหว่างประเทศกระทรวง พาณิชย์)  

 

-   นักธุรกิจ หรือนักลงทุนเกี่ยวกับร้านอาหารในประเทศโมซัมบิก จ านวน 1 คน มีประสบการณ์ใน 

การลงทุนธุรกิจด้านร้านอาหารมามากกว่า 20 ปี 

     5)   คุณ Rui Gomes da Costa (นักลงทุนเกี่ยวกับร้านอาหารในประเทศโมซัมบิก) 

 

        โดยระหว่างทําการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้มีการจดบันทึก และบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ เพ่ือให้
เก็บข้อมูลได้อย่างครบถ้วนในการสัมภาษณ์ สามารถสรุปการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทย
ในประเทศโมซัมบิกตามประเด็นการวิเคราะห์  โดย คําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก ได้ปรับมาจากงานวิจัยของ 
ยุพิน พึ่งภิญโญ (2551) ดังนี้ 
 

1)   กลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

2)   สื่อ และช่องทางการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

3)   การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

4)   การรับรู้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ภายในร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 

5)   ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

สรุปผลการวิจัย  

 

ประเด็นที่ 1 กลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 
 

        พบว่า กลุ่มลูกค้าหลักของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีทั้งเพศหญิงและเพศชาย 
หลากหลายอาชีพ และศาสนา อาทิ นักธุรกิจ นักท่องเที่ยว พนักงานบริษัทเอกชน  ข้าราชการ นักเรียน 
นักศึกษา มีทั้งคนทอ้งถิ่น และชาวต่างชาติ เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าเป็นกลุ่ม 
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ของวัยเรียน วัยท างานไปจนถึงผู้สูงอายุ ตามลักษณะประชากรด้านอายุ กล่าวคือ กลุ่มท่ีมีอายุตั้ง 
แต่ 18-50 ปีขึ้นไป และนอกจากนี้ กลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยจะเป็นกลุ่มของเพ่ือน ครอบครัว และคู่รัก 
อีกด้วย 

 

        นอกจากนี้ ยังมีความหลากหลายของการนับถือศาสนาอีกด้วย โดย คุณ Se’gio Lopes ได ้

ให้รายละเอียด ดังนี้ 
             
          “มีความหลากหลายในเชื อชาติ ศาสนา ที่นี่มีคนโปรตุเกสอาศัยอยู่เยอะก็จะมีคนนับถือ 

            ศาสนาคริสต์เยอะ และก็มีศาสนาอิสลาม ศาสนาพุทธ ที่เป็นคนเอเชียซึ่งร้านเราก็มี 

            ลูกค้าแถบเอเชียเยอะเหมือนกัน” (Se’rgio Lopes, สัมภาษณ์, 31 มกราคม  2562) 

 

ประเด็นที่ 2 สื่อ และช่องทางการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

          พบว่า มีการทําการสื่อสารการตลาดที่มีความคล้ายคลึงกัน ทั้งในรูปแบบของสื่อออนไลน์ สื่อออฟไลน์ 
และสื่อดั้งเดิม โดย สื่อออนไลน์ ได้แก่ Facebook ของทางร้านอาหารไทย (เป็นสื่อชนิดเดียวที่ทั้ง 2 ร้าน ทํา
เอง ไม่มีค่าใช้จ่ายในการทําสื่อ เพ่ือลงคอนเทนต์รูปภาพ วิดีโอ และข้อความ อีกทั้งเป็นช่องทางที่ลูกค้าจะได้
ติดต่อพูดคุย ติชมกับทางร้าน และมีการแสดงความคิดเห็น การกดไลค์ การแชร์โพสต์ต่าง ๆ จากลูกค้าผ่าน
ช่องทางนี้ด้วย) ส่วนเว็บไซต์ ๆ อาทิ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารออนไลน์ และเว็บไซต์รีวิวร้านอาหาร เป็น
ช่องทางที่ทั้ง 2 ร้านไมม่ีค่าใช้จ่ายในการจ้างสื่อ หรือช่องทางในการทําการตลาด เนื่องจาก ทางสื่อมวลชน และ
ลูกค้าได้ให้ความสนใจหลังจากที่ได้มาใช้บริการแล้วเกิดความประทับใจจากทางร้าน จึงนําข้อมูลของทางร้าน
ไปลงในบล๊อก หรือนําไปเขียนรีวิวให้เองส่วนสื่อออฟไลน์ คือ สื่อจากบุคคล เป็นการที่ลูกค้า บอกต่อกันเอง
หลังจากที่ได้มี ประสบการณ์ในการมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทย โดยมีการบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัว 
เพ่ือน เป็นส่วนใหญ่ และสื่อดั้งเดิม ได้แก่ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นสื่อ และช่องทางที่ทั้ง 2 ร้าน ไม่ได้เสีย
ค่าใช้จ่ายในการโปรโมทร้านเช่นกัน  
 

        โดย คุณ พร่างเพชร นุ่มน้อย ได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook 

 ดังนี้ 
  
          “ใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook ช่องทางนี จะสามารถช่วยกระจายข่าวสารของร้าน 

            เราได้ท่ัวถึง แล้วเวลาที่เราโพสต์อะไรลงไปในหน้า Facebook ของทางร้าน มันก็จะเกิด 

            การส่งต่อไปเรื่อย ๆ แชร์ต่อ ๆ กันไป และมีสื่ออ่ืน ๆ ที่มีสื่อมวลชนต่าง ๆ เข้ามาท้าให้ 
            เอาไปโปรโมทให้ฟรีด้วย” (พร่างเพชร นุ่มน้อย, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2561) 
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          นอกจากนี้ สื่อ หรือช่องทางที่ท าให้ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกประสบความส าเร็จมาก 

ที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน์ Facebook และสื่อบุคคลจากการบอกปากต่อปาก โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

         ทางร้าน Spicy Thai บอกว่า ประสบความส าเร็จจากสื่อออนไลน์มากที่สุด ในช่องทางการโพสต์ 
ก า ร แ ช ร์  ก า ร ก ด ใ ห้ ด า ว  ก า ร ก ด ไ ล ค์ ค อ น เ ท น ต์ ต่ า ง  ๆ  จ า ก ท า ง  Facebook ข อ ง ท า ง ร้ า น 
และการรีวิวในเว็บไซต์รีวิวร้านอาหารอย่าง TripAdvisor โดย คุณพร่างเพชร นุ่มน้อย ได้บอกถึงข้อดีของการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ดังนี้       

     
         “สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ช่วยกระจายข่าวสารได้ดีมาก ท้าให้คนรู้จักร้านของเราได้ภายใน 

          เวลาไม่นาน ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเยอะ และคนก็ได้รู้จักร้านเราได้ในวงกว้างด้วยในสื่อสังคม 

          ออนไลน์ แต่เมื่อสื่อรูปแบบนี มันเร็ว มีคนรับสารเยอะเรายิ่งต้องท้ามาตรฐานของร้านให้ดี 
          ด้วยทั งอาหาร บริการ คุณภาพ เราก็ต้องดี เพราะถ้าลูกค้ามากินไม่ประทับใจ เขาเอาไป 

          รีววิใน TripAdvisor คนทั่วโลกสามารถเห็นโพสต์รีวิวนี ได้ เขาก็ไม่อยากมากินร้านเรา       
          เพราะมีคนรีวิวว่าไม่ดี มันก็มีทั งข้อดีข้อเสียในสื่อออนไลน์แบบนี  เราถึงต้องท้าทุกอย่างให้ 
          ดีที่สุด ลูกค้าจะได้ประทับใจเมื่อได้มาร้านของเรา” (พร่างเพชร นุ่มน้อย, สัมภาษณ์, 13   

          กันยายน 2561)  

 

         ในส่วนของร้าน InterThai บอกว่า ประสบความส าเร็จจากสื่อออฟไลน์ที่เป็นบุคคลบอกต่อกันมากที่สุด 
เนื่องจากร้าน InterThai เปิดมา 15 ปี ซึ่งในการเปิดร้านช่วง 2 – 3 ปี สื่อสังคมออนไลน์ยังไม่เป็นที่แพร่หลาย 
ทางร้านจึงมีความจ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลาจากการที่ลูกค้ามาใช้บริการ และเกิดความประทับใจจากทางร้าน 
และน าไปบอกต่อกันเองในกลุ่มเ พ่ือน คนในครอบครัว เ พ่ือให้ลองมาใช้บริการที่ ร้ าน InterThai 

และยังคงมีความมั่นใจในสื่อออฟไลน์ที่ลูกค้าบอกต่อกันมาจนถึงปัจจุบันนอกจากนี้ คุณ Jena Lopes ได้บอก
ข้อดีของการบอกต่อระหว่างบุคคล ดังนี้ 

 

             “การบอกต่อกันระหว่างบุคคล แน่นอนว่าคุณต้องรู้จักกับบุคคลที่มาบอกต่อเป็นอย่างดี  
           ซึ่งเป็นแหล่งข่าว เป็นสื่อที่น่าเชื่อถือ จากเพ่ือน ครอบครัว แบบนี  และแน่นอนว่าเขาก็ 

           ต้องมีประสบการณ์ในการมา ใช้บริการร้านอาหารอย่างแน่นอนถึงกล้ามาบอกต่อคุณ 

           ว่าร้านนี เป็นอย่างไรดี หรือไม่ดี ที่ส้าคัญคือ ความน่าเชื่อถือมันมีมากกว่าคนที่อยู่ในโลก 

           ของสังคมออนไลน์ ที่ใครก็ได้ที่คุณไม่รู้จักมารีวิวแล้วคุณเข้าไปอ่าน มันจริงเท็จแค่ไหน 

           ก็ไม่รู”้ (Jena Lopes, สัมภาษณ์, 31 มกราคม 2562 
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ประเด็นที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

  

         พบว่า ร้านอาหารไทยทั้ง 2 ร้าน มีการทําการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ และให้ความสําคัญกับสื่อนี้
อย่างมาก โดยทั้งร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai ก็มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อทั้งแบบ
ออนไลน์ (Facebook) และแบบออฟไลน์ (บุคคล) เนื่องจากปัจจุบันการพ่ึงแค่การบอกต่อระหว่างบุคคลเพียง
อย่างเดียวไม่พอสําหรับยุคที่มีสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลและต้องการให้สื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลาย
กลุ่ม จึงจําเป็นที่จะต้องทําท้ัง 2 อย่างนี้ควบคู่กันไป 

        โดยที่ทั้ง 2 ร้าน คิดว่าการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อระหว่างบุคคล และการสื่อสารการตลาดแบบ
บอกต่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อการรู้จักร้านอาหารไทยของผู้บริโภค เพราะทั้ง 2 ร้านจะมีการ
สอบถาม ทักทาย และพูดคุยกับลูกค้าเก่า และลูกค้าใหม่อยู่เสมอว่ารู้จักทางร้านได้อย่างไร คําตอบที่ได้พบว่า 
ลูกค้ารู้จักร้านอาหารไทยจากการบอกต่อจากเพ่ือนสู่เพ่ือน คนในครอบครัวสู่คนในครอบครัว หรือ หัวหน้า
บอกต่อจากลูกน้อง บางคนรู้จักผ่านทางการฟังวิทยุ อ่านเจอคอนเทนต์จากในหนังสือพิมพ์ หรือคอนเทนต์ใน
นิตยสารของประเทศโมซัมบิก และนอกจากนี้ก็ยังมีลูกค้าที่รู้จักร้านอาหารไทยผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook จากการโพสต์ การไลค์ และการแชร์ของเพ่ือน คนในครอบครัว และจากเว็บไซต์รีวิวอาหาร 
TripAdvisor 

        นอกจากนี้ กลยุทธ์หลักที่ทําให้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อสําเร็จที่สุด พบว่า ในเรื่องของรสชาติ
อาหาร หน้าตาอาหาร การบริการ บรรยากาศ เสียงเพลงภายในร้าน  หรือแม้แต่การจัดตบแต่งภายใน
ร้านอาหารเป็นสิ่งที่สําคัญมากกว่าสื่อใด ๆ เป็นกลยุทธ์หลักท่ีร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai คิดว่าทําให้
การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อสําเร็จมากที่สุด โดยสิ่งสําคัญที่จะทําให้เกิดการบอกต่อในแง่บวก คือ ต้องทํา
ให้ลูกค้าเกิดความชอบ ความพึงพอใจ และความประทับใจเมื่อลูกค้าได้มาทานอาหารที่ร้าน โดย คุณ Rui 

Gomes da Costa และคุณ ภูสิต รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์ ได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์หลักที่ทําให้ การ
สื่อสารการตลาดแบบบอกต่อสําเร็จที่สุด โดย มีรายละเอียดดังนี้ 

         “ในแต่ละท้องถิ่น หรือแต่ละร้านก็จะมีรูปแบบของสื่อต่าง ๆ ที่น้ามาใช้ที่แตกต่างกันออกไป    
          แต่เดี๋ยวนี สื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก สื่อออนไลน์ เป็นหลัก แล้วบางร้านอาหารไทยเขาก็จะ 

          มีการท้าสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือ แผ่นพับ ใบปลิว หนังสือพิมพ์ และก็มีสื่ออ่ืน ๆ ที่ช่วยเผย 

          แพร่หลายรูปแบบต่างกันออกไปในแต่ละร้าน แล้วในร้านเองก็สามารถที่จะท้าโปรโมชั่นของ 
          ทางร้านได้ด้วย ที่ส้าคัญเลยอาหารต้องน่ากิน อร่อย มีกลิ่นหอม บรรยากาศในร้านต้องดี              
          การบริการดี ใส่ใจลูกค้า มันเชื่อมโยงกับส่วนของการบอกต่อ ผมคิดว่าค้านี เป็นค้าส้าคัญเลย 

          ด้วย เพราะ ถ้าคุณมาทานอาหารแล้วอร่อย ทุกๆอย่างที่คุณสัมผัสได้มันประทับใจ มันเกิด 

          การบอกต่อแน่นอน” (ภูสิต รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์, สัมภาษณ์, 29 มกราคม 2562) 
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ประเด็นที่ 4 การรับรู้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ภายในร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 

 

        พบว่า ทั้งร้าน InterThai และ SpicyThai มีความคิดเห็นตรงกันว่า ในเรื่องของ รูป รส กลิ่น เสียง และ
สัมผัส มีผลต่อความชอบ และการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค เพราะเวลาลูกค้ามาใช้บริการที่
ร้านอาหาร ลูกค้าต้องการที่จะเสพทุกสิ่งอย่างในเวลาเดียวกัน เพ่ือเกิดความรื่นรมย์ และสุนทรีย์ในการ
รับประทานอาหาร ดังนั้น การจัดการในเรื่องของรูป ได้แก่ หน้าตาของอาหารที่สวยงามน่ารับประทาน มีการ
จัดแสงไฟในร้านที่สวยงาม มีเมนูอาหารที่หลากหลาย มีการออกแบบตกแต่งภายในร้านที่สวยงาม มีราคาที่
เหมาะสม สถานที่ตั้งร้านอาหาร และขนาดของร้านมีความเหมาะสมสามารถรองรับลูกค้าได้จํานวนมาก รส 
ได้แก่ อาหารมีรสชาติอร่อย กลิ่น ได้แก่ มีกลิ่นหอมภายในร้าน เสียง ได้แก่ เพลง หรือดนตรีที่เปิดมีความ
ไพเราะเข้ากับบรรยากาศภายในร้าน และสัมผัส ได้แก่ พนักงานมีการบริการอย่างใส่ใจ ภายในร้านมี
บรรยากาศที่ดี ภาชนะ จาน ชาม ช้อน ส้อม มีด สะอาด ดังนั้น ทุกอย่างภายในร้านจึงต้องดีมากเพ่ือทําให้
ลูกค้าเกิดความชอบ ความประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกที่ได้มาใช้บริการที่ร้าน หากลูกค้าไม่ประทับใจก็จะไม่
กลับมาใช้บริการอีก 

        นอกจากนี้ ทั้งร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai เป็นร้านที่ได้รับตราสัญลักษณ์ THAI SELECT ซ่ึง
เป็นตราที่การันตีว่า ร้านอาหารนี้เป็นร้านอาหารไทยที่มีรสชาติไทยแท้ มีการเลือกใช้วัตถุดิบ การปรุงอาหารที่
สดใหม่ สะอาด มีมาตรฐานการบริการที่ดี จาน ชาม ช้อน ส้อม มีด ต้องสะอาด รวมไปถึงบรรยากาศที่ดีของ
ร้าน จึงทําให้ร้านอาหารทั้ง 2 ร้าน ต้องรักษาคุณภาพ และมาตรฐานให้ดีมากอยู่เสมอในส่วนของรูป รส กลิ่น 
เสียง และสัมผัสภายในร้าน โดย คุณ พร่างเพชร นุ่มน้อย ได้ให้รายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความสําคัญของรูป 
รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ภายในร้านอาหารเพ่ิมเติม ดังนี้ 

 

          “ต่อให้เราประโคมใช้สื่อไปมากแค่ไหน สุดท้ายแล้วถ้าลูกค้ามากินที่ร้านแล้วไม่ชอบก็จะไม่ 
            มากินที่ร้านอีก นี่เป็นสิ่งที่ท้าให้เห็นว่า รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัสส้าคัญมากไม่แพ้กับสื่อ 

            เลย ลูกค้าไม่อยากมาแล้วเสียความรู้สึกหรอก ลูกค้ายอมเสียเงินมากินท่ีร้านเรา เพราะ 

            เขาอยากได้ในสิ่งที่เขาคาดหวังจากเราก็คือ อาหารอร่อย สะอาด บริการที่ดี บรรยากาศ 

            ในร้านที่ดี ไม่มีกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ที่ท้าให้เสียอรรถรสในการกินของลูกค้า เพราะช่วง 
            เวลาในมื ออาหารกับครอบครัว เพ่ือน คนรัก ของลูกค้าส้าคัญที่สุด เพราะฉะนั น เรา 

            ต้องคงทุกอย่างนี ไว้ให้ดี เพื่อท้าให้ลูกค้าประทับใจมากท่ีสุด และอยากท่ีจะกลับมาใช้ 
            บริการเราอีก หรือชอบจนมีการบอกต่อคนรอบข้างให้มาลองร้านของเรา”  

            (พร่างเพชร นุ่มน้อย, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2561) 



404 - 59 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

 

ประเด็นที่ 5 ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

        ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะรู้จักอาหาร
ไทยว่าเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ เนื่องจากอาหารไทยมีผัก และสมุนไพรต่าง ๆ ที่นํามาใช้ในการประกอบ
อาหารด้วย จึงทําให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจว่าร้านอาหารไทยเป็นร้านที่ขายอาหารเพ่ือสุขภาพ และเหมาะกับ
คนที่ต้องการลดน้ําหนัก อีกทั้ง อาหารไทยยังมีรสชาติที่กลมกล่อม เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด ที่ลงตัว ซึ่งเป็น
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้มาลองลิ้มรสอาหารไทย และเกิดจากการบอกต่อเกี่ยวกับอาหารไทยจากคนรอบข้าง
ของผู้บริโภคเอง  โดย คุณ พร่างเพชร นุ่มน้อย ได้ให้รายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านอาหารไทย ดังนี้       
 

          “ยังมีคนที่สับสนระหว่างอาหารไทย และอาหารจีนอยู่ เนื่องจากเป็นแถบ เอเชียเหมือนกัน 

            มักจะโดนเหมารวมว่าเป็นอาหารที่มีความเหมือนกัน รสชาติคล้ายกัน มีบรรยากาศภายใน 

            ร้านที่เหมือนกัน ซึ่งจริง ๆ มันแตกต่างกันอย่างสิ นเชิงเป็นสิ่งที่ท้าให้ลูกค้าสับสน และเกิด 

            ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับร้านอาหารไทย ซึ่งตรงนี เราก็จะพยายามลงรูปบรรยากาศ การตกแต่ง 
            ภายในร้าน รูปของอาหารไทยลงใน Facebook ของทางร้าน เพ่ือให้ลูกค้าเห็นว่าบรรยากาศ 

            ร้านอาหารไทย รวมถึงอาหารไทยไม่เหมือนกับอาหารจีน” (พร่างเพชร นุ่มน้อย, สัมภาษณ์, 
            13 กันยายน 2561) 

 

       พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก พบว่า ทั้งร้าน InterThaiและร้าน 
Spicy Thai ในแต่ละช่วงเวลาก็จะมีกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกันไป ในช่วงกลางวันก็ส่วนใหญ่จะเป็นคนวัยทํางาน
จนถึงคนอายุมาก ช่วงเย็นถึงช่วงกลางคืนก็จะเป็นคนวัยทํางาน ครอบครัวซึ่งช่วงเวลานี้ก็จะเริ่มมีกลุ่มลูกค้าที่
หลากหลายขึ้น ถ้าเป็นวันเสาร์ และวันอาทิตย์ก็จะเป็นกลุ่มของครอบครัว และก็จะมีหลากหลายกลุ่มลูกค้า 
หลากหลายช่วงวัย มีทุกเพศ และทุกศาสนา นอกจากนี้ ลูกค้ามักจะมาใช้บริการในโอกาสพิเศษ หรือวันพิเศษ 
ที่ร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai เช่น งานเลี้ยงของกลุ่มคนวัยทํางาน งานปีใหม่ งานวันเกิด วันครบรอบ
แต่งงาน วันวาเลนไทน์ เป็นต้น  
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อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

     

ประเด็นที่ 1 กลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

        ผลการวิจัย พบว่า ร้านอาหารไทย 2 ร้านในประเทศโมซัมบิก ได้แก่ ร้าน Inter Thai และร้าน 
SpicyThai มีกลุ่มลูกค้าของทางร้านที่คล้ายคลึงกัน โดยกลุ่มลูกค้ามีความหลากหลายทางเพศ ได้แก่ เพศชาย 
และเพศหญิง ความหลากหลายทางอายุ ได้แก่ อายุตั้งแต่ 18 - 50 ปีขึ้นไป ความหลากหลายทางอาชีพ อาทิ 
นักธุรกิจ พนักงานบริษัท ข้าราชการ นักเรียน นักศึกษา เป็นต้น ความหลากหลายทางศาสนา อาทิ ศาสนา
คริสต์ ศาสนาอิสลาม ศาสนาพุทธ เป็นต้น และความหลากหลายทางเชื้อชาติ อาทิ คนยุโรป คนเอเชีย เป็นต้น 
ซึ่งกลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ยุพิน พ่ึงภิญโญ 
(2551) พบว่า ผู้บริโภคร้านอาหารไทยในกรุงโตเกียวมีความหลากหลายทางเพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง 
ความหลากหลายทางอายุ ได้แก่ อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ความหลากหลายทางอาชีพ ได้แก่ นักศึกษา แม่บ้าน  
พนักงานบริษัทเป็นต้น และเชื้อชาติ ได้แก่ คนเอเชีย (คนญี่ปุ่นที่เป็นคนท้องถิ่น) และคนยุโรป 

 

ประเด็นที่ 2 สื่อ และช่องทางการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

          ผลการวิจัย พบว่า ร้าน Inter Thai และร้าน SpicyThai มีการใช้สื่อ และช่องทางการสื่อสารการตลาดที่
มีความคล้ายคลึงกัน โดยทั้ง 2 ร้าน มีการใช้สื่อออฟไลน์ สื่อออนไลน์ และสื่อดั้งเดิม ในการทําการสื่อสาร
การตลาดของทางร้าน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

        สื่อออฟไลน์ ได้แก่ การบอกต่อกันเองของลูกค้าที่เคยมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทย และการมี
ประสบการณ์ตรงกับร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก ซึ่งผ่านสื่อของบุคคลในการบอกต่อ ๆ กันได้แก่ 
สมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ีน้อง เพ่ือน เพ่ือนบ้าน เจ้านาย เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าบุคคลที่มีการบอกต่อกันจะ
เป็นบุคคลที่อยู่รอบตัวของผู้บริโภคเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับบทความของดร. สุชิต ผลเจริญ (ม.ป.ป.) ที่ได้
กล่าวว่า ถ้าหากผู้บริโภคประทับใจก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อโดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือ
บริการไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว 

        สื่อออนไลน์ ได้แก่ ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ Facebook โดยเป็นรูปแบบของ Facebook Fanpage 

ของทางร้าน ซึ่งเป็นสื่อเดียวที่ทั้ง 2 ร้านทําขึ้นมาเอง และมีการใช้สื่อที่เป็นคอนเทนต์ต่าง ๆ ใน Facebook 

ของทางร้าน ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ นอกจากนี้ จะมีสื่อออนไลน์ที่ทั้ง 2 ร้าน ไม่ได้มีการเสีย
ค่าใช้จ่ายในการทําสื่อ หรือช่องทางในการทําการสื่อสารการตลาดเอง ซึ่งมีทั้งลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ บล๊อก
เกอร์ และสื่อมวลชน ไปโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ให้เอง เช่น เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร
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ออนไลน์ เว็บไซต์รีวิวร้านอาหาร บล๊อก เป็นต้น โดย Emanuel Rosen (2002) ได้กล่าวถึงในหนังสือ Buzz 

Marketing ว่า การส่งผ่านข่าวสารต่อ ๆ กันไป โดย ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ทําให้เกิดการ
แพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในปัจจุบัน ที่มีเทคโนโลยี
ทางด้านอินเทอร์เน็ตที่ก้าวหน้ามากขึ้นทําให้การแพร่กระจายข่าวสารด้วยวิธีนี้ เป็นวิธีที่นิยมเป็นอย่างมาก 

 

        สื่อดั้งเดิม ได้แก่ สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ (นิตยสาร หนังสือพิมพ์ หนังสือคู่มือแนะนําการท่องเที่ยวใน
ประเทศโมซัมบิก) โดยสื่อดั้งเดิมก็เป็นสื่อที่ทั้ง 2 ร้าน ไม่ได้มีการเสียค่าใช้จ่ายในการทําสื่อและช่องทางการ
สื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นการได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนเช่นเดียวกัน กับสื่อออนไลน์ โดยจากบทความ 
ของ สโรจ เลาหศิริ (2559) ได้กล่าวถึง สื่อเก่า หรือสื่อดั้งเดิมว่ายังคงมีอานุภาพอยู่ และหากทําคอนเทนต์ดี ๆ 
ตอบโจทย์ลูกค้าก็จะทําให้สื่อเก่ายังสามารถมีอิทธิพลได้เหมือนเดิม อย่างหนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือสื่อ
สิ่งพิมพ์ ก็ยังคงมีคุณ ค่าในลักษณะของความเป็นสิ่งพิมพ์ที่ทําให้ผู้บริโภคยังรู้สึกจับต้องได้ สะดวกในการอ่าน 
และเก็บรักษาคอนเทนต์เหล่านี้เอาไว้ได้ 
        โดย สื่อ หรือช่องทางท่ีทําให้ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกประสบความสําเร็จมากท่ีสุดทางด้าน
ร้าน Spicy Thai ไดบ้อกว่า สื่อสังคมออนไลน์ Facebook เป็นสื่อที่ประสบความสําเร็จที่สุดของทางร้านใน
ช่องทางการ โพสต์ การแชร์ การกดให้ดาว การกดไลค์คอนเทนต์ต่าง ๆ รวมไปถึงคอนเทนต์ข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอที่เป็นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ของทางร้านจากช่องทาง Facebook ของทางร้าน และ
การรีวิวในเว็บไซต์รีวิวร้านอาหารอย่าง TripAdvisor โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัย ของ นลินี พานสายตา 
ประวีณา คาไซ และจตุพล จรูญโรจน์ ณ อยุธยา, (2561) ที่พบว่าการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ผ่านทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ไม่เพียงแต่ใช้ในการสื่อสารจากเจ้าของธุรกิจไปสู่ลูกค้าเท่านั้น แต่
ยังรวมไปถึงการบอกเล่าประสบการณ์ของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วย 

        ส่วนร้าน InterThai ได้บอกว่า สื่อบุคคลจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก เป็นสื่อที่ประสบความสําเร็จ
ที่สุดของทางร้าน เนื่องจากร้าน InterThai เปิดมา 15 ปี ซึ่งในการเปิดร้านช่วง 2 – 3 ปี แรก สื่อสังคม
ออนไลน์ยังไม่เป็นที่แพร่หลาย ทางร้านจึงมีความจําเป็นต้องอาศัยระยะเวลาจากการที่ลูกค้ามาใช้บริการ และ
เกิดความประทับใจจากทางร้าน และนําไปบอกต่อกันเองในกลุ่มเพ่ือน คนในครอบครัว เพ่ือให้ลองมาใช้บริการ
ที่ร้าน InterThai และทางร้านยังคงมีความมั่นใจในสื่อออฟไลน์ที่ลูกค้าบอกต่อกันมาจนถึงปัจจุบันว่าได้ผลมาก
ที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Sweeney และคณะ (2012) ที่กล่าวว่า การตลาดแบบบอกต่อเป็น
ปัจจัยที่สําคัญมากในการทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จเนื่องจากจากผู้บริโภคมักจะเบื่อกับการสื่อสาร
การตลาดในสื่อ หรือช่องทางอ่ืน ๆ ที่ทําขึ้นโดยนักการตลาด ทําให้ในทางกลับกันผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวคิด
เกี่ยวกับการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่พวกเขามีประสบการณ์ให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รอบตัว
มากกว่า 
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ประเด็นที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 

 

        ผลการวิจัย พบว่า ร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai มีการทําการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ โดย
ทั้ง 2 ร้าน มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อทั้งแบบออนไลน์ (Facebook) และแบบออฟไลน์ (บุคคล) 
ควบคู่กันไปด้วย เนื่องจากปัจจุบันการพ่ึงแค่การบอกต่อเพียงช่องทางใดช่องทางหนึ่งเพียงอย่างเดียว ไม่
เพียงพอสําหรับยุคที่มีสื่อสังคมออนไลน์ จึงจําเป็นที่จะต้องทําสื่อทั้ง 2 อย่าง นี้ควบคู่กันไป โดยมีความ
สอดคล้องกับผลสํารวจของ Engagement Labs (2559) อ้างถึงในMarketing Oops (2559) พบว่า การตลาด
แบบบอกต่อจะเป็นตัวที่ช่วยกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ถึง 13 % การตลาดแบบบอกต่อสามารถ
ขับเคลื่อนการขายได้ทั้งในช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ 1 ใน 3 สามารถกระตุ้นการซื้อสินค้าในช่องทาง
ออนไลน์ได้ ที่เหลือ 2  ใน 3 จะกระตุ้นการซื้อสินค้าในช่องทางออฟไลน์ โดยสิ่งที่น่าสนใจ คือ ผู้บริโภคจะมี
การพูดคุยกันต่อหน้าถึงสิ่งที่ถูกบอกต่อ หรือพบเห็นในอินเทอร์เน็ต เช่น การสอบถามคุณภาพสินค้า และ
บริการ การเปรียบเทียบราคา เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อทั้งออฟไลน์ และ
แบบออนไลน์ในยุคสมัยนี้ต้องใช้ควบคู่ไปด้วยกัน 

 

        ในส่วนของกลยุทธ์หลักที่คิดว่าทําให้การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อสําเร็จมากที่สุด พบว่า  ทั้งร้าน 
InterThai และร้าน Spicy Thai พูดตรงกันว่า ในเรื่องของรสชาติอาหาร หน้าตาอาหารที่สวยงามน่า
รับประทาน การบริการของพนักงานที่ดี บรรยากาศที่ดีภายในร้าน เสียงเพลง หรือดนตรีภายในร้านที่ไพเราะ 
หรือแม้แต่การจัดตบแต่งภายในร้านอาหารที่สวยงามเป็นสิ่งที่สําคัญมากกว่าสื่อใด ๆ และเป็นกลยุทธ์หลักที่
สําคัญสําหรับ ร้าน InterThai และร้าน Spicy Thai มากที่สุด และคิดว่าเป็นสิ่งที่ทําให้การสื่อสารการตลาด
แบบบอกต่อสําเร็จมากที่สุด  ซึ่งมีความสอดคล้อง กับงานวิจัยของอนัญญา กรรณสูตร (2556) พบว่า การรับรู้
ทางประสาทสัมผัส ในจุดสัมผัสหลัก ๆ มีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ หรือความภักดีต่อร้านอาหาร คือ 
การรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การรับรู้ประสาทสัมผัสด้าน รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ผลการวิจัย 
พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านรูป ที่โดดเด่นที่สุดคือ การมองเห็นเครื่องเทศ สมุนไพรในจานอาหาร 
และมีสีสันสวยงามน่าดึงดูดใจ การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านรส ที่โดดเด่นที่สุดคือ รสชาติอาหารที่อร่อย 
ครบรส เปรี้ยว หวาน เค็ม และเผ็ด การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านกลิ่น ที่โดดเด่นที่สุดคือ กลิ่นหอมของ
อาหาร และสมุนไพรการรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านเสียง เป็นประสาทสัมผัสเดียวของงานวิจัยนี้ที่มีความโดด
เด่นน้อยที่สุดหากเทียบกับประสาทสัมผัสด้านอื่น ๆ และการรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านสัมผัส ที่โดดเด่นที่สุด
คือ สัมผัสจากสมุนไพรที่มีผิวสัมผัสกรอบ นุ่ม ละมุนลิ้น และพนักงานที่เป็นมิตร ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การรับรู้
ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เป็นกลยุทธ์ที่มีความสําคัญ และมีความจําเป็นมากต่อธุรกิจร้านอาหาร เพราะเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ก็จะเกิดเป็นความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ ซึ่งสามารถก่อให้เกิดทัศนคติในแง่บวก และแง่ลบ
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ได้ หากผู้บริโภคได้มาใช้บริการแล้วเกิดความชอบ ความประทับใจก็จะเกิดการบอกต่อในแง่บวก และอาจจะ
ส่งผลถึงพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการร้านอาหารไทยอีกในครั้งต่อไป 

 

ประเด็นที่ 4 การรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส) 

ภายในร้านอาหารไทยของผู้บริโภค 

 

        ผลการวิจัย พบว่า ร้าน InterThai และ SpicyThai มีความคิดเห็นตรงกัน ในเรื่องของ รูป รส กลิ่น 
เสียง และสัมผัส ว่ามีผลต่อความชอบ และการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภค เพราะเวลาลูกค้ามา
ใช้บริการที่ร้านอาหาร ลูกค้าต้องการที่จะเสพทุกสิ่งอย่างในเวลาเดียวกัน เพ่ือเกิดความรื่นรมย์ และสุนทรีย์ใน
การรับประทานอาหาร ดังนั้น การจัดการในเรื่องของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านรูป ได้แก่ หน้าตาของ
อาหารที่สวยงามน่ารับประทาน มีการจัดแสงไฟในร้านที่สวยงาม มีเมนูอาหารที่หลากหลาย มีการออกแบบ
ตกแต่งภายในร้านที่สวยงาม มีราคาที่เหมาะสม สถานที่ตั้งร้านอาหาร และขนาดของร้านมีความเหมาะสม
สามารถรองรับลูกค้าได้จํานวนมาก มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Herz & Engen (1996) กล่าวว่า การ
มองเห็น เป็นระบบประสาทที่มีการใช้มากที่สุด เนื่องจากมีการถูกกระตุ้นโดยสภาพแวดล้อมมากที่สุดถึง 80% 
จากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ โดย มนุษย์ใช้เวลาเพียง 0.45 วินาที ในการตรวจจับการมองเห็น ดังนั้น จะเห็นได้
ว่าการรับรู้ผ่านรูป มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารไทย  
 

        การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านรส ได้แก่ อาหารมีรสชาติอร่อย ซึ่งมีความสอดคล้องกับที่ วรวรรณ องค์
ครุฑรักษา (2561) กล่าวว่า รสชาติ สามารถรับรู้ได้จากอวัยวะของมนุษย์ คือ ลิ้น นอกจากนี้ รสชาติสามารถที่
จะเป็นเอกลักษณ์ ที่เสริมให้เอกลักษณ์อ่ืน ๆ มีความชัดเจน และสร้างให้เกิดความรู้สึกดี ๆ ในองค์รวมได้ โดย
รสชาติส่วนใหญ่ จะเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า และองค์กรประเภทอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม และรสชาติยังมี
อิทธิพลต่อความรู้สึก หรือประสบการณ์โดยรวมของมนุษย์ เช่น หากนักท่องเที่ยวได้ชิมรสชาติอาหารใหม่ ๆ 
ในต่างประเทศก็จะจดจําเกี่ยวกับประสบการณ์นั้นอย่างชัดเจน และฝังลึกในจิตใจยาวนานยิ่งขึ้น ดังนั้น การจะ
ทําให้ผู้บริโภคมีการจดจําความเป็นเอกลักษณ์ของอาหารไทยผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภค รสชาติอาหารนั้น
เป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยเพิ่ม และเสริมเอกลักษณ์ความจดจําในรสชาติของอาหารได้ว่า อาหารไทยเป็นอาหารที่มี
รสชาติที่กลมกล่อมครบรส มีทั้งรสเปรี้ยว หวาน เค็ม และเผ็ด ซึ่งทําให้ผู้บริโภคจะสามารถแยกแยะ และจดจํา
รสชาตินี้ได้ว่าอาหารไทยมีรสชาติ มีความแตกต่างจากอาหารของชาติอื่น ๆ  
        การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านกลิ่น ได้แก่ มีกลิ่นหอมภายในร้าน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Moore (2014) พบว่า กลิ่นของอาหารเป็นตัวแปรที่สามารถทํานายได้ อาทิ การคาดการณ์รสชาติของอาหาร 
การคาดหวังถึงอารมณ์ของ ลูกค้า และความเพลิดเพลินในรสชาติของอาหาร ดังนั้น กลิ่นจึงเป็นตัวแปรสําคัญ
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ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ หรือใช้บริการของลูกค้า ดังนั้น กลิ่นภายในร้านอาหารจึงควรมีกลิ่ นหอมเพ่ือ
ดึงดูดใจลูกค้า ทําให้ลูกค้ามีความเพลิดเพลินขณะที่รับประทานอาหาร และช่วยให้กระตุ้นความรู้สึกถึงอาหาร
ที่อร่อยมากข้ึนหากอาหารนั้นมีกลิ่นหอม  
        การรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านเสียง ได้แก่ เพลง หรือดนตรีที่เปิดมีความไพเราะเข้ากับบรรยากาศ
ภายในร้าน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Charles Spence (ม.ป.ป.) อ้างถึงใน Fungjaizine (2017) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างเสียง และรสชาติอาหาร พบว่า การเปิดเพลงในเข้ากับบรรยากาศภายใน
ร้านอาหารจะช่วยทําให้รสชาติของอาหารดีขึ้น เช่น การที่ลูกค้ามักจะให้คะแนนรีวิวพิซซ่ า และพาสต้ามาก
เป็นพิเศษเมื่อทางร้านเปิดเพลงโอเปร่าอิตาลี และเขาได้กล่าวว่า เพลงไม่ได้สร้างรสชาติในปากของเรา แต่มัน
สามารถดึงดูดความสนใจของเราให้ลึกลงไปในรายละเอียดของอาหาร และเสริมเติมแต่งรสชาติอาหารภายใต้
จิตใต้สํานึกของเรา ดังนั้น การที่ร้านอาหารไทยมีการเปิดเพลงไทยภายในร้าน ก็เป็นการช่วย เพ่ิมรสชาติความ
อร่อยของอาหารภายในจานอาหารของลูกค้าได้เป็นอย่างดี   
 

        ส่วนการรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส ได้แก่ ภาชนะ จาน ชาม ช้อน ส้อม มีด สะอาด มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp (2007), (2010); Shimp & Andrews, (2013) อ้างถึงในวรวรรณ องค์ครุฑ
รักษา (2561) กล่าวว่า การใช้วัสดุในการออกแบบผลิตบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันนอกจากจะตอบสนองในเรื่อง
ของ การห่อหุ้ม และเก็บรักษาตัวสินค้าแล้ว วัสดุที่แตกต่างกันก็ให้ความรู้สึกที่แตกต่างกันมีความหมายแฝงที่
แตกต่างกันออกไป เช่น  โลหะ สื่อถึงความแข็งแรง ทนทาน และความเย็น พลาสติก สื่อถึง ความเบา ความ
สะอาด และราคาถูก ไม้ สื่อถึงความเป็นชาย กํามะหยี่ สื่อถึงความเป็นผู้หญิง เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การ
ใช้วัสดุที่มีความแตกต่างกันในร้าน อาหารไทยก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่แตกต่างกันเมื่อได้สัมผัสสิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านั้นด้วย ดังนั้น การเลือกใช้วัสดุภายในร้านอาหารก็ควรที่จะเลือกใช้วัสดุที่มีความเหมาะสม 
แข็งแรง ทนทาน และสวยงาม เนื่องจากกลุ่มลูกค้าของร้านอาหารไทยมีหลากหลายกลุ่ม ซึ่งอาจจะไม่สามารถ
เลือกวัสดุให้ตรงความชอบของกลุ่มเพศ หรืออายุ นั้น ๆ ได้ทั้งหมดแต่วัสดุที่ เลือกมานั้นก็ต้องมีความสอดคล้อง
เข้ากันกับบรรยากาศของร้านอาหารไทยเช่นกัน 

 

ประเด็นที่ 5 ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก  

 

        ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรู้จักอาหารไทยว่าเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ เนื่องจากอาหารไทย
มีผัก และสมุนไพรต่าง ๆ ที่นํามาใช้ในการประกอบอาหารด้วยและมักจะมีผักเคียง ผักแกล้มในเมนูต่าง ๆ ด้วย 
จึงทําให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจว่าร้านอาหารไทยเป็นร้านที่ขายอาหารเพ่ือสุขภาพ เหมาะกับคนที่ต้องการลด
น้ําหนัก คนที่ต้องการใส่ใจสุขภาพ อีกทั้ง อาหารไทยยังมีรสชาติที่กลมกล่อม เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด ที่ลงตัว 
ซึ่งอาหารไทยเป็นอาหารที่เหมาะกับทุกเพศ ทุกวัย ทุกศาสนา คือ ทุกคนกินได้หมด ไม่ว่าจะกินเผ็ด หรือ ไม่
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เผ็ด กินหมู หรือไม่กินหมู ก็มีเมนูให้เลือกหลากหลายไม่จําเจ ซึ่งทัศนคติเหล่านี้เกิดมาจากการบอกต่อจากคน
รู้จักรอบข้าง อาทิ เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง เจ้านาย ที่เคยมาใช้บริการที่ร้านอาหารไทย และ
การมีประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคเคยกินอาหารไทยมาก่อน หรือเคยมาใช้บริการร้านอาหารไทยแล้ว ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่กล่าวว่า ทัศนคติจะมีการเรียนรู้จากปัจจัยต่าง ๆ และสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา อันเนื่องมาจากอิทธิพลต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภค เช่น อิทธิพลจากสมาชิกใน
ครอบครัว ที่เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในการสร้างทัศนคติมากที่สุด เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความผูกพันและมีความ
ใกล้ชิดกับกลุ่มอิทธิพลนี้มากที่สุด และมักจะมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากพ่อ แม่ จึงทําให้ลูกมีทัศนคติที่
คล้ายคลึงกับพ่อ แม่ เช่น พ่อ แม่ ชอบอาหารไทย มีทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารไทย ก็มีแนวโน้มที่สูงว่าลูกก็จะ
ชอบอาหารไทย และมีทัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารไทย หรืออิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน ซึ่ งกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อการ
สร้างทัศนคติในช่วงวัยรุ่น เนื่องจาก วัยรุ่นเป็นวัยที่ต้องการ การยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน เช่น หากเพ่ือนชอบ
อาหารไทย บุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติที่ดี และชอบอาหารไทยตามไปด้วย เพราะต้องการ การยอมรับจากเพ่ือนๆ        

        พฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีมีต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก ผลการวิจัย พบว่าร้าน InterThai และ
ร้าน Spicy Thai สามารถเป็นทางเลือกในการเลือกร้านอาหารของลูกค้าศาสนาอิสลามได้ เนื่องจากทั้ง 2 ร้าน 
ไม่ขายเนื้อหมู แต่อย่างไรก็ตามหากลูกค้าที่นับถือศาสนาอิสลามเคร่งในเรื่องของฮาลาลก็จะไม่สามารถใช้
บริการทั้ง 2 ร้านได้ เพราะทางร้านมีแอลกอฮอล์จําหน่าย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Shiffman & 

Kanuk (2007) ที่กล่าวว่า ในการตัดสินใจในแง่ของผู้บริโภค เป็นการเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไปว่าจะ ซื้อ
หรือไม่ซื้อ เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจมากกว่า 1 ทางเลือก บุคคลนั้นก็จะอยู่ในภาวะที่จะทําการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้บริโภคที่เป็นชาวมุสลิมที่ไม่ได้เคร่งในเรื่องของฮา
ลาลมากนักต้องการที่จะเลือกใช้บริการร้านอาหาร ร้านอาหารไทยก็สามารถเป็นอีก 1 ทางเลือก ใน
กระบวนการการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ากลุ่มมุสลิมด้วยเช่นกัน  

 

        ในส่วนของกลุ่มลูกค้าในแต่ช่วงเวลาก็จะมีที่แตกต่างกันไป ในช่วงกลางวันก็จะเป็นกลุ่มของคนทํางาน 
กลุ่มนักธุรกิจ และผู้สูงอายุ ช่วงเย็นถึงช่วงกลางคืนก็จะเป็นกลุ่มคนทํางาน กลุ่มครอบครัว ซึ่งช่วงเวลานี้ก็จะ
เริ่มมีกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายขึ้น ถ้าเป็นวันเสาร์ และวันอาทิตย์ก็จะเป็นกลุ่มของครอบครัว กลุ่มเพ่ือนเป็น
ส่วนมาก และก็จะมีหลากหลายกลุ่มลูกค้า หลากหลายช่วงวัย มีทุกเพศ และทุกศาสนา นอกจากนี้ ลูกค้ามักจะ
มาใช้บริการในโอกาส หรือวันพิเศษ เช่น การติดต่อเจรจาพูดคุยธุรกิจ งานเลี้ยงของกลุ่มคนวัยทํางาน งานปี
ใหม่ งานวันเกิด วันครบรอบแต่งงาน วันวาเลนไทน์ เป็นต้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับที่ เหมือนจิต จิตสุนทรชัย
กุล (2561) กล่าวถึง กระบวนการขณะตัดสินใจของผู้บริโภค ว่าเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจหลังจาก
การรับรู้ความต้องการของตนเองและต้องการที่จะตอบสนองความต้องการของตนเอง  ซึ่งผู้บริโภคจะมีการ
ตัดสินใจว่า จะใช้บริการหรือไม่ใช้บริการร้านอาหารไทย ใช้บริการจากร้านไหน เหตุผลที่ใช้บริการ ใช้บริการ
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เมื่อใด ใช้บริการบ่อยเท่าใด เป็นไปได้ว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะมาใช้บริการร้านอาหารไทย ผู้บริโภคได้มี
กระบวนการในการตัดสินใจ โดยมีการใช้เหตุผลพิจารณาหลายขั้นตอนกว่าจะเลือกใช้บริการร้านอาหารไทย 

 

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ใช้ 

 

1.   หากนักสื่อสารการตลาดต้องการท าการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 
การเลือกใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ควบคู่กับการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อมีโอกาสที่ 
จะประสบความส าเร็จในการท าการสื่อสารการตลาดมากยิ่งขึ้น 

2.   ร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกให้ความสําคัญกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 (5 senses) อัน
ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียงและสัมผัสภายในร้านอาหารไทยซึ่งเป็นกลยุทธ์หลักท่ีทําให้การสื่อสาร การตลาดแบบ
บอกต่อสําเร็จมากท่ีสุด ดังนั้น หากนักลงทุนที่มีความสนใจที่จะเปิดธุรกิจร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 
การให้ความสําคัญต่อรูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ภายในร้านอาหารเป็นสิ่งที่ควรให้ความสําคัญ และ
ตระหนักเป็นอย่างมาก เพราะมีผลต่อการบอกต่อของผู้บริโภคหลังจากที่ได้มาใช้บริการร้านอาหารไทย เป็นไป
ได้ว่าหากผู้บริโภคประทับใจจะมีการบอกในแง่บวก แต่ถ้าไม่ประทับใจก็จะมีการบอกต่อในแง่ลบเกี่ยวกับ
ร้านอาหารไทยเช่นกัน 

 

3.   การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อเป็นสื่อที่ดี และมีความสําคัญต่อธุรกิจร้านอาหาร แต่เนื่องจากปัจจุบันมี
ข่าวปลอม และรีวิวเชิงการโจมตีคู่แข่งบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นจํานวนมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกที่จะเปิดรับ
ข่าวสารต่าง ๆ น้อยลง ดังนั้น คอนเทนต์ หรือข่าวสารต่าง ๆ ที่โพสต์ลงในสื่อสังคมออนไลน์จะต้องเป็นเรื่อง
จริง ข้อมูลไม่บิดเบือน เชื่อถือได้ และต้องมีความจริงใจต่อผู้บริโภค เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และ
เชื่อมั่นในสื่อท่ีเปิดรับข่าวสารมากขึ้น 

 

4.   จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกในงานวิจัยนี้ พบว่า ผู้บริโภคบางส่วนยังมีความเข้าใจผิดว่าร้านอาหารไทย 
และร้านอาหารจีนมีความเหมือนกันทั้งเรื่องของอาหาร การจัดตกแต่งร้าน และการบริการ ดังนั้นนักสื่อสาร
การตลาดควรจัดทําคอนเทนต์ต่าง ๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ เป็นต้น ในรูปแบบคอนเทนต์ที่น่าสนใจ สามารถ
เข้าใจเนื้อหาในคอนเทนต์ได้ง่าย และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายกลุ่ม เพื่อเป็นการรักษาภาพลักษณ์ 
และเอกลักษณ์ของอาหารไทย และร้านอาหารไทย ไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและมีทัศนคติที่ดีต่อ
ร้านอาหารไทยมากยิ่งข้ึน 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 

1.   การวิจัยครั้งต่อไปเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของร้านอาหารไทยทัศนคติ 
และพฤติกรรม ควรเพิ่มจ านวนผู้ที่จะมาท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – Depth Interview) ให้มากขึ้น 
และการสนทนากลุ่ม หรือการท า Focus Group เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย และเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 

 

2.   เนื่องจากร้านอาหารไทยมีอยู่ในหลากหลายประเทศท่ัวโลก การวิจัยครั้งต่อไปอาจจะลองไปศึกษา
ร้านอาหารไทยในประเทศอ่ืน ๆ ที่มีร้านอาหารไทยอยู่จํานวนมาก และมีการขยายตลาดของร้าน 

อาหารไทยอยู่อย่างต่อเนื่อง เพ่ือที่จะได้ทําการศึกษาร้านอาหารไทยได้หลากหลายร้านมากข้ึน 

 

3.   การวิจัยครั้งต่อไปหากมีการศึกษาในประเทศอ่ืน ควรมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ของร้านอาหารไทยในประเทศนั้น ๆ ก่อน เพ่ือที่จะได้ทราบเบื้องต้นว่า ในแต่ละร้านที่ต้องการทําการศึกษามี
การใช้การสื่อสารการตลาดรูปแบบใดบ้าง เพราะในแต่ละประเทศก็มีข้อจํากัดในการใช้สื่อ และช่องทางท่ี
แตกต่างกัน 
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ทัศนคติและพฤติกรรมการซื อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace  

กรณีศึกษา Shopee 

Attitude and Purchase Behavior of Customer on E-marketplace Application 

Case Study of Shopee 

นายพีรวัส สัตย์ใจเที่ยง และ ผศ.ดร.พรพรรณ ประจักษ์เนตร 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace 

กรณีศึกษา Shopee” มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากร กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่าง
ของปัจจัยด้านประชากร กับทัศนคติของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee  

 โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บ รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Shopee จํานวน 400 คน โดยทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณณาได้แก่การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตราฐาน และสถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ วิธีหาความสัมพันธ์แบบ Chi-square, สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-

test) และ One-Way ANOVA 

 

 ผลการวิจัยพบว่า 
1) ปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในแอปพลิเคชัน E-

Marketplace : Shopee แยกตามรายข้อดังนี้ 
- การซื้อสินค้าแต่ละประเภทผ่านแอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee พบว่า เพศ ที่แตกต่าง

กันมผีลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกัน ส่วน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าแต่ละประเภท ไม่แตกต่างกัน 

- การเลือกร้านค้าที่จะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee พบว่าเพศ ที่แตกต่าง
กันมผีลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อสินค้าแตกต่างกัน ส่วน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ พบว่า มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านค้าที่จะซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

- ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee พบว่า เพศ ระดับ
การศึกษา และ อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้แอปพลิเค
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ชัน E-Marketplace : Shopee ส่วน อายุ และ รายได้ พบว่า มีผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

- สถานที่ในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee พบว่าทั้ง เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และ รายได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านสถานที่ในการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

- ประเภทวิธีการชําระเงินในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee พบว่า เพศ และ 
รายได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านประเภทวิธีการชําระเงินในการใช้แอปพลิเคชัน ส่วน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ พบว่า ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านประเภทวิธีการชําระเงินในการใช้แอปพลิเคชัน ไม่
แตกต่างกัน 

2) ปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee 

แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มประชากรที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มี
ภาพรวมทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee ไม่แตกต่างกัน แต่กลุ่มประชากรที่มีอายุ
แตกต่างกัน มภีาพรวมทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-Marketplace : Shopee ต่างกัน  

คําสําคัญ: พฤติกรรมการซื้อสินค้า, ทัศนคต,ิ E-Marketplace, Shopee 

  

Abstract 

The objectives of “Attitude and Purchase Behavior of Customer in E-marketplace 

Application Case Study of Shopee” are: 1) To study the demographic factors and behaviors of 
customer on e-marketplace application: Shopee 2) To study the attitudes of customer on e-

marketplace application: Shopee which has different demographic factors. 

This research is a Quantitative Method Research using questionnaires as instruments 

for collecting data from 400 samples from people who are Shopee’s customers. The analysis 
will be done by Descriptive Analysis methods; frequency distribution, percentage, average, 

standard deviation, and the statistics. The methods used in the data analysis are Chi-square 

Correlation Calculation, Independent t-test Statistic, and One-Way ANOVA. 

As the result, it is found that; 

1) Demographic factors and behaviors of customer on e-marketplace application: 

Shopee as follows; 

- Types of product, it is found that gender affects to behaviors of choosing product, 

but age, education, occupation, and income do not affect to those behaviors. 
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- Shop Selection, it is found that gender affects to behaviors of selecting shop in 

application, but age, education, occupation, and income do not affect to those 

behaviors. 

- Time spent on application, it is found that gender, education, occupation affects 

to behaviors of time spent, but age and income do not affect to those behaviors. 

- Location of using application, it is found that gender, age, education and income 

do not affect to location of using application at all. 

- Payment Method, it is found that gender, income affects to behaviors of payment 

method, but age, education, occupation do not affect to those behaviors. 

 

2) Demographic factors affecting attitude of customer on e-marketplace application: 

Shopee, it is found that gender, education, occupation, and income do not show 

different attitudes of customer, but age shows different attitudes of customer in E-

marketplace Application Case Study of Shopee 

Keyword: Purchase Behaviors, Attitude, E-Marketplace, Shopee 

 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

ความหลากหลายทางธุรกิจในปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปตามเทคโนโลยีและสภาพแวดล้อม
ในสังคม ประกอบกับเป็นยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและไร้
ขีดจํากัด สังคมในยุคปัจจุบันจึงถือว่าเป็นสังคมที่เข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มตัว เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาททุกภาค
ส่วนของการใช้ชีวิตไม่ว่าจะเป็นการเดินทาง จองตั๋ว สั่งอาหาร จนไปถึงการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
ปัจจุบันจากการเข้ามามีบทบาทของเทคโนโลยีการสื่อสาร ทําให้เกิดอาชีพในการค้าขายในโลกออนไลน์ หรือ ที่
คนทั่วไปเรียกกันว่า “แม่ค้าออนไลน์”   

โดยแม่ค้าออนไลน์ส่วนใหญ่จะใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคหรือลูกค้า เนื่องจาก
สื่อสังคมปัจจุบันได้มีบทบาทในการเข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน และได้ถูกออกแบบเพ่ือที่จะ
สามารถอํานวยความสะดวกในด้านการซื้อขายได้ดีมากข้ึนกว่าในอดีต แต่นอกจากการใช้สื่อสังคมแล้ว อีกหนึ่ง
ธุรกิจในด้านการค้าขายที่เข้ามามีบทบาทกับสังคมไทย ก็คือ ธุรกิจแพลตฟอร์มซื้อขายออนไลน์ผ่านแอปพลิเค
ชันและเว็บไซต์ หรือที่เรียกว่า E-marketplace ถือเป็นแพลตฟอร์มที่กําลังได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจาก
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มีการออกแบบแอปพลิเคชันที่มีความเฉพาะเจาะจงไปในด้านการซื้อ-ขาย โดยตรง รวมไปถึงการสร้างระบบที่
ตอบรับกับความต้องการของทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ ได้อย่างดีจนได้รับความนิยมในสังคมไทยปัจจุบัน นอกจากนี้
จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่สูงขึ้นในปัจจุบันเป็นตัวกระตุ้นทําให้ยอดขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สูงขึ้นด้วย
นั้นเอง (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) ซึ่งในประเทศไทยเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันซื้อ-ขายออนไลน์ที่เป็นที่
นิยมได้แก่ Lazada, 11-street แต่แอปพลิเคชันที่กําลังมาแรงและครองใจทั้งแม่ค้าและผู้บริโภคในปัจจุบันมาก
ที่สุดอีกหนึ่งบริษัทก็คือ Shopee 

 Shopee คือแอปพลิเคชันซื้อขายของออนไลน์ หรือเรียกได้ว่า E-marketplace ตลาดตัวกลางสําหรับ
ผู้ใช้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายในการซื้อขายแลกเปลี่ยน แอปพลิเคชันดังกล่าวเป็นธุรกิจแบบลูกค้าถึงลูกค้า (C2C) โดย
บริษัท Sea group ผู้ผลิตแอปพลิเคชันที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยและทวีปเอเชีย อันได้แก่ แอปพลิเคชันชําระ
เงินออนไลน์และเกมมือถือ Garena ROV และ AirPay โดย Shopee ถือเป็นตลาดอีคอมเมิร์ซที่ใหญ่ที่สุดใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และได้ทําการเปิดให้ใช้บริการในหลายประเทศ อาทิ ประเทศไต้หวัน ไทย มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม และ ฟิลิปปินส์ Shopee จึงถือได้ว่าเป็นแพลตฟอร์มที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือชาว
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้โดยเฉพาะ โดยจุดเด่นของแอปพลิเคชันที่แตกต่างจากคู่แข่งคือ ด้านการชําระเงินที่
ปลอดภัย เนื่องจากผู้ซื้อสินค้าสามารถตรวจสอบสินค้าก่อน เมื่อยอมรับสินค้าแล้วจึงกดโอนเงินในระบบให้
ผู้ขาย สามารถตรวจสอบของปลอมและคุณภาพของสินค้าได้ในระดับนึง และยังมีระบบจัดส่งแบบครบวงจร ไม่
ว่าจะเป็นการใช้บริการของไปรษณีย์ไทย หรือธุรกิจขนส่งของในประเทศอ่ืนๆ อีกทั้งยังมีจุดเด่นในเรื่องการใช้
ช่องทางสื่อสังคมในการสื่อสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซื้อขายสินค้าที่ปลอดภัย สนุก และ
สะดวกสบาย 

 รายได้ของ Shopee เกิดจากการเก็บค่านายหน้าจากการซื้อขายผ่านแอปพลิเคชัน ค่าโฆษณาภายใน
แอปพลิเคชัน และยังมีแผนจะเปิดบริการพรีเมี่ยมเพ่ือเพ่ิมรายได้แก่บริษัท อาทิ บริการบริหารสต็อกสินค้า, 
บริการบริหารร้านค้าออนไลน์, และบริการจัดส่ง โดยถึงแม้ว่าการซื้อขายผ่านแอปพลิเคชัน จะสูงขึ้น และตัว
กิจการมีรายได้มากข้ึน แต่อัตรากําไรสุทธิยังอยู่ในแดนขาดทุนต่อเนื่อง โดยไตรมาส 1/2561 ขาดทุน 205 ล้าน
เหรียญ และในส่วนของไตรมาส 2/2561 มีอัตราขาดทุน 199 ล้านเหรียญ เทียบกับไตรมาส 2/2560 ขาดทุน 
87 ล้านเหรียญ  

นอกจากนี้ตลาด E-Commerce ไทยในปี 2016 มีมูลค่า 2,560,103.36 ล้านบาท ซึ่งมีแนวโน้มเติบโต
ประมาณ ร้อยละ 10 ทุกปี โดยในปี 2018 นี้ทั้งในแบบ B2C และ B2B แล้วนั้นมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยในปี 2017 มีมูลค่า 2,812,592.30 ล้านบาท และล่าสุดในปี 2018 มีมูลค่าท้ังสิ้น 3,058,987.04 ล้านบาท 
โดยสามาตรแบ่งอัตราส่วนของธุรกิจซื้อขายออนไลน์ได้ดังนี้ การซื้อขายผ่านสื่อสังคมอย่าง Facebook, 

Instagram, LINE อยู่ในร้อยละ 40 E-Marketplace และ E-Commerce อย่าง Lazada, Shopee, JD.com 
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ร้อยละ 35 ในขณะที่ E-Tailers หรือแบรนด์ต่าง ๆ เช่น Central, Big C, Tesco Lotus อยู่ทีร่้อยละ 25 (มาร์
เก็ตเธียร์, 2018) 

การซื้อขายออนไลน์ในปัจจุบันนั้นยังได้เติบโตขึ้นมาก จากการมาของแอปพลิเคชันและแพลตฟอร์มซื้อ
สินค้าออนไลน์อ่ืนๆ โดยทุกการซื้อขายย่อมมีการขนส่ง ส่งผลให้ธุรกิจขนส่ง  (Logistic) เช่น Kerry Express, 

Line Man, Lalamove และอ่ืน ๆ เติบโตและมีผลประกอบการมากข้ึนจากการส่งสินค้า ที่มาจากธุรกิจ E-

Commerce หรือการซื้อขายในโลกออนไลน์ ไม่เว้นแต่ ไปรษณีย์ไทย ถึงแม้ว่าจะมีภาพลักษณ์ที่ค่อนข้างที่จะ
แย่ ในการขนส่งสินค้า แต่ก็ยังมีอัตราการเติบโตของผลประกอบการขึ้นทุกปี จากการขนส่งสินค้าจากแม่ค้า
ออนไลน์ ถูกคาดการณ์ว่าปัจจุบันมีมูลค่าไม่ต่ํากว่า 27,000 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ย ร้อยละ 
10 – 20 ต่อปี 

 จากข้อมูลดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยได้มีความสนใจในธุรกิจการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่มีอัตราการเติบโต
อย่างมาก ไม่ว่าจะในด้านผลประกอบการของแอปพลิเคชัน E-marketplace และธุรกิจส่งของ (Logistic) จึง
ทําให้ผู้วิจัยอยากทราบถึง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง แอปพลิเคชัน E-

marketplace กรณีศึกษา Shopee เพ่ือที่จะได้ผลวิจัยดังกล่าว ไปต่อยอด ปรับปรุง พัฒนา วางแผนระบบของ
แอปพลิเคชันของธุรกิจ E-Marketplace ได้ในอนาคต 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากร กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอป
พลิเคชัน E-marketplace: Shopee  

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากร กับทัศนคตขิองผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-
marketplace: Shopee  
 

วิธีการวิจัย 

ในการค้นคว้าวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง แอปพลิเคชัน E-
marketplace กรณีศึกษา Shopee” เป็นการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว (One Shot Case 
Study) โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการส ารวจข้อมูล ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบด้วยตนเอง (Self – Administered Questionnaire) จ านวน 400 ตวัอย่าง ผ่านประชากร
ที่เคยใช้งานแอปพลิเคชัน Shopee ส าหรับช่องทางที่จะใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะใช้สื่อ
อินเตอร์เน็ตในการสร้างและเก็บข้อมูลแบบสอบถามผ่านทาง GoogleDocs เพ่ือเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ตรง
เป้าหมายและกลุ่มตัวอย่างได้มีเวลาในการตอบแบบสอบถาม ให้ครบถ้วนตามเวลา ที่แต่ละคนสะดวก หลังจาก
นั้นจะท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS ซึ่งสถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ความถ่ีร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษา “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง แอปพลิเคชัน E-
marketplace กรณีศึกษา Shopee” โดยใช้กระบวนการศึกษาเป็นไปตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ได้จาก
การศึกษาทบทวนวรรณกรรม น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1. ปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากแอปพลิเค
ชัน E-marketplace Shopee แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee 
แยกตามรายข้อดังน ี้  

พฤติกรรมในการซื้อสินค้าแต่ละประเภทผ่านแอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee พบว่า เพศ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าแต่ละประเภท ไม่แตกต่างกัน 

พฤติกรรมการเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee พบว่าเพศ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านค้าที่จะซื้อสินค้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ พบว่า มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านค้าที่จะซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

พฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee พบว่า เพศ ระดับ
การศึกษา และ อาชีพ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้แอปพลิเคชัน E-commerce 
Shopee อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วน อายุ และ รายได้ พบว่า มีผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

 พฤติกรรมด้านสถานที่ในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee พบว่าทั้ง เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านสถานที่ในการใช้แอปพลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

พฤติกรรมด้านประเภทวิธีการช าระเงินในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee พบว่า เพศ 
และ รายได ้ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านประเภทวิธีการช าระเงินในการใช้แอปพลิเคชัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ส่วน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ พบว่า ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านประเภทวิธีการช าระเงินในการใช้แอป
พลิเคชัน ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 2. ปัจจัยด้านประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace 
Shopee แตกต่างกัน 

 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มประชากรที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีภาพรวม
ทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace Shopee ไม่แตกต่างกัน 
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 แต่กลุ่มประชากรที่มีอายุแตกต่างกัน มีภาพรวมทัศนคติในการใช้แอปพลิเคชัน E-marketplace 
Shopee ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee 

ผลวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee 

พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 25 ปี มีระดับการ ศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชยารักษ์ มณีเลอ
เลิศ (2553) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า
เพศหญิงเป็นเพศท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ และมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า ทําอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท และ ผลงานวิจัย สรีพร โพธิ์งาม (2558) ศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อถือ และความพึงพอใจต่อความภักดีต่อลาซาด้า ของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงวัยทํางาน ซึ่งมีอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี รายได้ 10,001 – 20,000 บาท 

 โดยเลือกซ้ือสินค้าประเภท แฟชั่นสุภาพสตรี และ สินค้าสุขภาพและความงาม มากที่สุดซึ่งสอดคล้อง
กับสินค้าขายดีประจ าสัปดาห์ของทางแอปพลิเคชันที่ส่วนใหญ่สินค้าประเภท แฟชันสุภาพสตรี และ สินค้า
สุขภาพและความงาม มักจะติดรายชื่อสินค้าขายดีประจ าสัปดาห์เสมอ  

มีการใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือนสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) 
ศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเว็บไซต์ LAZADA 1-2 ครั้ง ต่อเดือน ใน
ระยะ 3 เดือนที่ผ่านมา 

 มีพฤติกรรมการเลือกร้านค้าจาก ร้านค้าที่มีการรีวิวสินค้า การแสดงความเห็นทั้งแบบข้อความและ
รูปภาพ สอดคล้องกับ นภัสสร แย้มอุทัย (2558) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคในการอ่านบทความรีวิวผ่าน
ช่องทางออนไลน์ พบว่า Consumer Review (CR) เป็นสิ่งที่ผู้อ่านให้สนใจเป็นอันดับแรกในการค้นหาข้อมูล 
เพราะความเชื่อถือในผู้บริโภคด้วยกันเอง มักท าให้เกิดความคล้ายคลึงกันของแหล่งสารกับผู้อ่าน จึงเชื่อได้ว่า
จะมีการแสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมาท าให้ มีความเชื่อถือและแสดงออกในการตัดสินใจซื้อในทิศทาง
เดียวกันกับผลลัพธ์ในบทความนั้น ๆ  

มีการใช้งานแอปพลิเคชันในระยะเวลา 6-15 นาที และใช้งานแอปพลิเคชันที่บ้านบ่อยที่สุด และช าระ
เงินผ่านบัตรเครดิต/เดบิต เนื่องจากความสะดวกสะบายในด้านการช าระเงินที่รวดเร็วกว่าวิธีอ่ืน ๆ 
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ทัศนคติของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee 

ด้านทัศนคติของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-marketplace: Shopee พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติกับ 
Shopee ในภาพรวมอยู่ในระดับดี ทั้งนี้อาจจะเพราะว่า Shopee ท าให้การซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมายง่ายและ
สะดวกขึ้น เพราะ ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มีช่องรีวิว แสดงความคิดเห็น เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
และ Shopee ยังเป็นแอปพลิชันที่น่าเชื่อถือ มีมาตรฐานได้การยอมรับระดับสากล โดยระดับทัศนคติอยู่ใน
เกณฑ์ที่สูงที่สุดกล่าวคือ ทัศนคติถือเป็นสิ่งส่วนบุคคล และเป็นนามธรรมและเป็นตัวการส าคัญ ที่สามารถเป็น
เครื่องก าหนดพฤติกรรมของบุคคลได ้L.L. Thurstone and E.J.chave (1966: 6-7) นิยามค าว่าทัศนคติไว้ว่า 
ทัศนคตเิป็นความคิดและความรู้สึกโดยรวมของบุคคล ซึ่งสามารถเป็นได้บวกและลบ เช่น ความชอบ ความมี
อคติข้อคิดเห็น ความกลัว ความเชื่ออย่างมั่นคง ที่มีต่อเรื่องใด เรื่องหนึ่ง โดยทัศนคติจะแสดงออกมาในรูปของ
ความคิดเห็น (Opinion) ดังนั้นจึงถือได้ว่าความคิด เห็นของบุคคลเป็นสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงทัศนคติของบุคคล
นั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ประภาส เกตุแก้ว 2546 ; อ้างอิงจาก Mouse. 1953 : 27) กล่าวว่า ใน
การด าเนินธุรกิจขายสินค้าหรือบริการ ควรเตรียมการและก าหนดมาตรฐานของการบริการไว้ก่อนที่ลูกค้าจะมา
ใช้บริการ ซึ่งอาจมีแหล่งอ้างอิงมาจาก เจตคติหรือคุณค่า ที่ยึดถือต่อบริการประสบการณ์ดั้งเดิมท่ีเคยใช้บริการ 
การรับทราบข้อมูล การบอกเล่าของผู้อ่ืน การรับประกันบริการจากโฆษณา การให้ค าม่ันสัญญาต่อผู้ให้บริการ 
เหล่านี้เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ผู้รับบริการใช้เปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับในวงจรของการ ให้บริการตลอด
ช่วงเวลาของความจริง โดยพบว่า User Interface ของ Shopee มีความสวยงามและทันสมัย Shopee ดีกว่า
แอปพลิเคชัน E-marketplace อ่ืนๆ Shopee มีแต่ของที่มีราคาถูก และมีคุณภาพ เป็นลําดับสุดท้าย อาจสรุป
ได้ว่าทัศนคติหมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือ ความเชื่อ และแนวโน้มที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล 
เป็นปฏิกิริยาโต้ตอบ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ ที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลใน
เชิงบวก หรือเชิงลบ ต่อบุคคล สิ่งของและสถานการณ์ ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคตินี้
สามารถ เรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่ง ที่คน
พูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการสํารวจที่เป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น (แพร
ภัทร ยอดแก้ว, 2556) 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

ด้านพฤติกรรม 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า แฟชั่นสุภาพสตรี มีจ านวนและร้อยละของการซื้อสินค้าล าดับที ่1 
โดยอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ สินค้าสุขภาพและความงาม และ เครื่องใช้และของตกแต่งบ้านโดยอยู่ใน
ระดับน้อย ตามล าดับ  

สามล าดับสุดท้าย พบว่า เครื่องกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง มีจ านวนและร้อยละของการซื้อสินค้า
ล าดับที่ 15 รองลงมาของใช้เด็กอ่อน และ ชิ้นส่วนยานยนต์และอุปกรณ์ดนตรี เป็นล าดับสุดท้าย โดยอยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
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โดยผู้ใช้งานส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลิเคชัน น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน เลือกร้านค้าจาก ร้านค้าที่มีการรีวิว
สินค้า การแสดงความเห็นทั้งแบบข้อความและรูปภาพ มีการใช้งานแอปพลิเคชันในระยะเวลา 6-15 นาท ีใช้แอ
ปเมื่ออยู่บ้าน และช าระเงินผ่านบัตรเครดิต/เดบิต   

ด้านทัศนคต ิ

เมื่อพิจารณาในรายข้อ จากค่าเฉลี่ยของระดับทัศนคติและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามล าดับแรก 
พบว่า Shopee คือแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มีล าดับทัศนคติเป็นล าดับที่1 โดยระดับทัศนคติอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมา คือ ช่องรีวิว แสดงความคิดเห็น เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มีล าดับทัศนคติ
เป็นล าดับที่โดย ระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก และ Shopee เป็นแอปพลิชันที่น่าเชื่อถือ มีมาตรฐานได้การ
ยอมรับระดับสากล เป็นล าดับที่3 โดยระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาในรายข้อ จากค่าเฉลี่ยของระดับทัศนคติและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามล าดับสุดท้าย 
พบว่า User Interface ของ Shopee มีความสวยงามและทันสมัย มีล าดับทัศนคติเป็นล าดับที่ 10 โดยมีระดับ
ทัศนคติอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ Shopee ดีกว่าแอปพลิเคชัน E-commerce อ่ืนๆ มีล าดับทัศนคติเป็น
ล าดับที ่11 โดยมีระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก และ Shopee มีแต่ของที่มีราคาถูก และมีคุณภาพ เป็นล าดับ
สุดท้าย โดยระดับทัศนคติอยู่ในระดับมาก 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน E-

marketplace กรณีศึกษา Shopee” มีข้อเสนอแนะ ดังนี้  

1. จากการศึกษาพบว่าเพศมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสินค้าและร้านค้า โดยพบว่าเพศหญิงส่วนมากนิยม
เลือกซื้อสินค้าจ าพวกสินค้าสุขภาพและความงาม รวมไปถึงแฟชั่นสุภาพสตรี ผู้ประกอบการอาจพิจารณากลุ่มผู้
ซื้อ โดยก าหนด Segment และ Positioning ให้ชัดเจน เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มผู้ซื้อดังกล่าวได้อย่างแม่นย า โดยท า
โฆษณาหรือเครื่องมือทางการตลาดอื่น ๆ ที่เหมาะสมกับสินค้านั้น ๆ  

2. จากการศึกษาพบว่าผู้ใช้งานส่วนมากใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน ทางบริษัท ควรจัดหา
เครื่องมือ และ ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด จนไปถึงพัฒนาแอปพลิเคชันเพิ่มเติม เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้ใช้งานเข้า
ซื้อสินค้า หรือ ใช้บริการโดยมีความถี่ต่อเดือนที่มากข้ึน 

3. จากการศึกษาพบว่าผู้ใช้งานมีทัศนคติในทางลบ ในเรื่อง User Interface ของ Shopee มีความสวยงาม
และทันสมัย, Shopee ดีกว่าแอปพลิเคชัน E-marketplace อ่ืนๆ และ Shopee มีแต่ของที่มีราคาถูก และมี
คุณภาพ นักพัฒนาควรออกแบบ User Interface ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน ทั้งในด้านของกายภาพ 
(Functional) และ อารมณ์ (Emotional) นอกจากนี้ควรพัฒนาเพ่ือสร้างภาพลักษณที่ดี ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ระบบ โปรโมชั่น ตอกย้ าความเป็นแบรนด์ระดับสากลที่เทียบเคียงผู้แข่งขัน E-marketplace รายอื่น ๆ ได้ และ
ท้ายที่สุดควรตรวจสอบสินค้าที่วางขายใน Platform ของ Shopee เพ่ือตรวจสอบสิ่งที่ไม่ได้คุณภาพ หรืออาจ
เพ่ิมช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถร้องเรียนได้อย่างสะดวกในเรื่องของถูกท่ีไม่มีคุณภาพ โดยใช้ฟังค์ชันเด่นของ
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ทาง Shopee คือเรื่องส่งของคืน/ไม่โอนเงินให้ผู้ขาย มาใช้ประโยชน์ทางด้านนี้ให้เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือสังคมการซื้อ
ขายที่จะมีแต่ของดี มีคุณภาพ ตามที่ Shopee ได้กล่าวไว้ว่า “ช้อปในตลาดออนไลน์ที่ดีที่สุดในไทย” 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง แอปพลิเคชัน 
E-marketplace กรณีศึกษา Shopee” มีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้  

1. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ผูท้ี่ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาวไทย แต่เนื่องจาก Shopee เป็น E-
marketplace Platform ทีข่ยายไปในวงกว้างทั่วเอเชียตะวันออกเฉียงได้ ควรจะมีการท าวิจัยในประชากรใน
กลุ่มประเทศอ่ืนๆ เพ่ิมเติม นอกเหนือจากสิ่งที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาซึ่งผลการ วิจัยที่ได้อาจจะมีความแตกต่าง
ในด้านความหลากหลายทางลักษณะประชากร เพ่ือจะได้น าผลการวิจัยมาศึกษาใช้ประโยชน์ได้อย่างครบถ้วน 
เพ่ือการวางแผนทางการตลาดได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

2. เนื่องจากธุรกิจ Shopee เป็นธุรกิจการให้บริการซื้อ-ขาย ออนไลน์อีกหนึ่งเจ้าที่ให้บริการในไทย
ด้าน E-marketplace จึงมีการแข่งขันกันสูงกับผู้ให้บริการ E-marketplace รายอื่น ๆ ผู้ท าการวิจัยจึงขอ
เสนอแนะในการท า วิจัยครั้งต่อไป ควรจะท าการศึกษาในด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ Shopee เพ่ือให้
เป็น แนวทางในการเพ่ิมเป้าหมายทางการตลาดที่มากขึ้น และอาจท าการศึกษาวิจัยในธุรกิจที่มีการให้บริการ 
E-marketplace รายอื่น ๆ เพ่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างผู้ให้บริการ  

3. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษา โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งอาจจะได้ค าตอบที่ยังไม่ ละเอียดในการน ามา
วิเคราะห์มากพอ ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต ผู้วิจัยควรศึกษาโดยใช้ วิธีสัมภาษณ์ (Interview) หรือ
สนทนากลุ่ม (Focus group) ในผู้ใช้งานและน าผลมาวิเคราะห์ เพ่ือให้ได้รายละเอียดที่ชัดเจนขึ้น 
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กบัความตั งใจท้าศัลยกรรมความงาม  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors Relating to Beauty Surgery Intention of Customer in Bangkok 

(บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง  

ปัจจัยที่ท านายความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) 

นางสาวไอยวริญ ด่านชัย และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาปัจจัยที่สัมพันธ์กับความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลตัวยแบบสอบถาม (Questionnaires) และน าข้อมูลที่ได้มาประมวลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ ความถี่ 
(n) อัตราส่วนร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Pearson Correlation) 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 25 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา 

 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์ความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็นคุณค่าในตนเอง มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 

ค าส าคัญ : ทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม การรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง การเห็นคุณค่าในตนเอง ความตั้งใจท าศัลยกรรมความ
งาม  
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Abstract 

The Objectives of this research is to study the factors relating to beauty surgery 
intention and online self-presentation of customer in Bangkok. Data were collected by 
questionnaires and were processed by a computer program. After that, these data were 
analyzed by using Descriptive Statistics such as Percentage, Mean, Standard Deviation and 
Pearson Correlation with detail are as following. 

1. The majority are female with 18 – 25 year-old, bachelor degree is the highest, 
monthly income is 15,000 – 25,000 Baht, most of them are students. 
 2. The results showed that attitude toward beauty surgery, subjective norms, and 
perceived behavioral control show the relationship with beauty surgery intention at the 
statistical significance of 0.01. Self-objectification, narcissism and self-esteem show the 
relationship with beauty surgery intention at the statistical significance of 0.01. 

Keywords:  Attitude toward beauty surgery, Subjective norms, Perceived behavioral control, 
Self-objectification, Narcissism, Self-esteem, Beauty surgery intention 

 

บทน า 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ความประทับใจครั้งแรกพบหรือ First impression นั้น เรยีกได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของบุคคลเป็นอย่างยิ่ง แต่ด้วยลักษณะของชาวเอเชียหรือประเทศแถบตะวันออกจะมีลักษณะขี้
อาย (Henderson & Zimbardo, 1998 อ้างถึงใน นันทนิต โพธิวรรณ, 2551) ประเทศไทยเองเป็นหนึ่งใน
ประเทศแถบตะวันออก จึงได้รับวัฒนธรรมดังกล่าวเช่นเดียวกัน จากลักษณะความข้ีอายมักส่งผลให้เกิดความ
ไม่สบายใจแก่บุคคลในการแสดงออกต่อผู้อื่น รวมไปถึงก่อให้เกิดความวิตกกังวล ดังนั้นผู้ที่ข้ีอายมักหลีกเลี่ยง
สถานการณ์ที่ต้องพบปะผู้คน จนบางครั้งอาจท าให้เสียโอกาสและประโยชน์จากสถานการณ์ทางสังคม (กฤษณี 
เตชะพีระ และคณะ, 2553) “การเห็นคุณค่าในตนเอง (Self-Esteem)” พบว่ามีความสัมพันธ์กับลักษณะขี้
อาย บุคคลขี้อายมักระวังตัวเวลาพบปะผู้อื่น ส่งผลให้ดูน่าเบื่อและไม่น่าสนใจ ความล้มเหลวทางสังคมนี้อาจ
น าไปสู่การมีการเห็นคุณค่าในตนเองต่ า ในขณะเดียวกัน บุคคลที่เห็นคุณค่าตนเองในระดับต่ าก็มักขาดความ
มั่นใจในตนเอง จนน าไปสู่ความเขินอายและการยับยั้งพฤติกรรมของตนเอง และรวมไปถึงลักษณะทาง
กายภาพท่ีไม่เป็นที่ดึงดูด สามารถก่อให้เกิดลักษณะความข้ีอาย (Buss, 1981 อ้างถึงใน Daly & McCrokey, 
1984) 

ทั้งนี้ การเห็นคุณค่าในตนเองหรือในอีกแง่หนึ่งคือการมั่นใจในตนเอง อาจมีความคล้ายคลึงกับ 
“ความหลงตัวเอง (Narcissism)” เนื่องจากผู้ที่มีบุคลิกหลงตัวเอง (Cisek, Hart, & Sedikides, 2008) มักมี
แรงจูงใจในการสร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้เป็นไปตามภาพที่ตนสร้างไว้แบบเกินจริง มีนักวิจัยหลายท่านได้
ศึกษาเกี่ยวกับการเห็นคุณค่าในตนเอง (Self-Esteem) และ ความหลงตัวเอง (Narcissism) งานวิจัยของ 
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Sedlkdes, Rudich, Gregg. Kumashiro, และ Rusbult (2004) ที่พบว่าคนหลงตนเองที่มีการเห็นคุณค่าแห่ง
ตนสูงจะมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกดีต่อตนเองและการมีความสามารถในการปรับตัว จะเห็นได้ว่ามีความ
ซับซ้อนของการเห็นคุณค่าตนเองที่ว่า บุคคลสร้างภาพลักษณ์ของตนให้ดูดีอาจไม่ได้มาจากการชื่นชอบใน
ตนเองอย่างแท้จริง เพียงแต่ต้องการแสดงออกถึงสถานภาพและอ านาจของตน ที่รู้สึกเหนือกว่าผู้อ่ืนซึ่งเป็น
กลไกในการป้องกันตนเองเพ่ือช่วยให้เกิดความรู้สึกท่ีว่าตนเองมีคุณค่า (Self-Worth) เท่านั้น (Campbell, 
Rudich, & Sedikides, 2002)  

อีกท้ังที่ผ่านมาในสังคมและสื่อต่างๆ มักจะน าเสนอภาพลักษณ์ในอุดมคติท่ีไม่มีความสมจริง ทั้งใน
เรื่องของความงามของเพศหญิงซึ่งมักจะได้รับอิทธิพลจากความสมบูรณ์ ผอมเพรียวกระชับ สัดส่วนโค้งเว้า 
ผิวพรรณ ฟันและเส้นผมที่ดูเกินจริง (Grabe & Hyde, 2009) Henderson-King และ Brooks (2009) กล่าว
ว่าค่านิยมทางวัตถุและมาตรฐานทางสังคมในเรื่องของภาพลักษณ์การปรากฏกาย สามารถท านายได้ว่าจะ
ได้รับการยอมรับจากสังคมมากข้ึน และส่งผลไปยังความปรารถนาในความต้องการท าศัลยกรรมความงาม 

ดังที่กล่าวในข้างต้น จึงพูดถึงปัญหาของภาพลักษณ์ในบุคคลทั้งสิ้น โดยเฉพาะ “เพศหญิง” เนื่องจาก
เพศหญิงเป็นเพศท่ีจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองมากกว่าเพศชาย ดังค ากล่าวที่ว่า “ไก่
งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” เป็นสุภาษิตท่ีคนไทยได้ยินมาทุกยุคทุกสมัย เรียกได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งในวิถี
ชีวิตของสาวไทย ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย “ทฤษฎีการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ (Self-Objectification 
Theory)” ถึงการมองตนเองและรับรู้ตนเองที่ถูกก าหนดความหมายด้วยวัฒนธรรมหรือกรอบของสังคม ซึ่งให้
คุณค่ากับรูปโฉมหรือลักษณะภายนอก ผ่านการศึกษาการมองตัวตนในเพศหญิง ซึ่งสรีระของเพศหญิงนั้นเป็นที่
เข้าใจและยอมรับโดยทั่วไปว่าเปรียบเสมือนวัตถุที่ดึงดูดทางเพศอย่างหนึ่ง (วรกมล วิเศษศรี, 2560) อีกท้ังคน
งามเพราะแต่งที่ว่า การแต่งให้งามยังมีหลากหลายวิธีในการสร้างภาพลักษณ์ของตนให้ดูดี  ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้
จะกล่าวถึง “การศัลยกรรมความงาม” ที่สามารถช่วยแก้ปัญหาในการขาดความมั่นใจในตนเองให้แก่เพศหญิง
ได้ 

เนื่องจากในปัจจุบัน การศัลยกรรมความงามสามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าสมัยก่อน โดยข้อมูลจาก
ศัลยแพทย์ตกแต่งเสริมความงามนานาชาติ International Society of Aesthetic Plastic Surgery ได้เผย
รายงานประจ าปี 2560 (ISAPS, 2018) เมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน 2561 พบว่า การท าศัลยกรรมตกแต่งเสริม
ความงามทั่วโลกได้เพ่ิมข้ึนอีกถึง 5% ท าให้ประเทศไทยขยับจากอันดับ 21 มาอยู่ที่อันดับ 8 ของโลกท่ีมีผู้นิยม
ท าศัลยกรรมเสริมความงามมากท่ีสุด ทั้งนี้ ศัลยกรรมความงามคือธุรกิจบริการซึ่งให้บริการแก่ผู้บริโภคท่ี
ต้องการศัลยกรรมความงามเพ่ือปรับเปลี่ยนหรือแก้ไขภาพลักษณ์ของตนเอง ดังนั้นการตัดสินใจจะใช้บริการ
ศัลยกรรมความงาม จ าเป็นจะต้องเกิดปัจจัยที่มีส่วนต่อความตั้งใจของผู้บริโภคก่อน เนื่องจากการศัลยกรรม
ความงามนั้นมีข้ันตอนมากและมีความเสี่ยงต่อตัวผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย “ทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior)” ของ Ajzen (1991) ในความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามของ
ผู้บริโภค  

จากข้อมูลในข้างต้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาถึงด้านทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็น
คุณค่าในตนเอง ที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจท าศัลกยรรมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็น
คุณค่าในตนเอง กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงาม 

วิธีการวิจัย 

สมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์ความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็นคุณค่าในตนเอง มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงาม 

ขอบเขตในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการศัลยกรรมความงามและพฤติกรรมการน าเสนอตัวตน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีขอบเขตในการศึกษาแต่ละด้าน มีดังนี้ 

1) ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ท าศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ขอบเขตด้านประชากร การวิจัยนี้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม และ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน 

3) ขอบเขตด้านระยะเวลา การวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือน พฤษภาคม พ.ศ.2562 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 งานวิจัยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีความสนใจท าศัลยกรรมความงามในช่วงปี 
พ.ศ. 2559 – 2562 และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 200 คน โดยผู้วิจัยสุ่มกลุ่มตัวอย่าด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการให้กลุ่มตัวอย่างสมัครใจที่จะเข้าร่วมตอบเเบ
บสอบถามด้วยความสมัครใจของตนเอง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างบางคนอาจไม่สะดวกที่จะเปิดเผยตัวตน และใช้
การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ที่มีความตั้งใจท าศัลยกรรม
ความงาม ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ท าการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มที่เก่ียวข้องกับการศัลยกรรมความงาม
บน Facebook ซ่ึงผู้วิจัยเก็บข้อมูลจนได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 200 ตัวอย่าง 
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2) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม ซึ่งได้ท าการทดสอบความตรง 
(Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง ค่า IOC ที่ได้คือ +1 
ทั้งหมดซึ่งหมายถึงว่า ผู้เชี่ยวชาญได้ท าการพิจารณาแบบสอบถามแล้วลงมติว่า เนื้อหา การใช้ภาษา และ
โครงสร้างของแบบสอบถามถูกต้อง และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach's 
Alpha Coefficient) ได้ผลสรุปว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น 

3) การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมประมวลผลคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือใช้ตารางแจกแจง 

ความถี่ (Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) แสดงผลโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean ; x) 

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ; S.D) และอธิบายตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปร นอกจากนั้นยัง
ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบ Pearson Correlation เพ่ืออธิบายสมมติฐาน 

ผลการวิจัยและการอภิปราย 

ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 25 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 – 25,000 บาท  

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีก าหนดความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อการท าศัลยกรรมความงาม 

1. ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม Mean S.D. 
1. การศัลยกรรมความงามช่วยเสริมบุคลิกภาพ 4.47 0.71 
2. การศัลยกรรมความงามช่วยเสริมดวงและโหงวเฮ้ง 4.10 0.94 
3. การศัลยกรรมความงามท าให้สวยเหมือนบุคคลตัวอย่างที่ท่านชื่นชอบ  3.78 1.02 
4. การศัลยกรรมความงามช่วยเพิ่มโอกาสที่ดีให้แก่ตนเอง 4.32 0.73 
5. การศัลยกรรมความงามช่วยแก้ไขข้อบกพร่องของร่างกาย 4.39 0.80 
6. การศัลยกรรมความงามมีความจ าเป็นต่อชีวิต 3.36 1.21 

รวม 4.07 0.90 
 จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อการศัลยกรรมความงามของ
ผู้บริโภคเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07 ผู้บริโภคเห็นด้วยว่า ปัจจัยการศัลยกรรมความงามช่วย
เสริมบุคลิกภาพ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงสุดคือ 4.47 รองลงมาคือ ปัจจัยการศัลยกรรมความงามช่วยแก้ไข
ข้อบกพร่องของร่างกาย ปัจจัยการศัลยกรรมความงามช่วยเพิ่มโอกาสที่ดีให้แก่ตนเอง และปัจจัยการศัลยกรรม
ความงามช่วยเสริมดวงและโหงวเฮ้ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.39 4.32 และ 4.10 ตามล าดับ ในส่วนของปัจจัยที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ปัจจัยการศัลยกรรมความงามท าให้สวยเหมือนบุคคลตัวอย่างที่ท่านชื่นชอบ และปัจจัย
การศัลยกรรมความงามมีความจ าเป็นต่อชีวิต มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 และ 3.36 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

2. ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (เพ่ือน/ครอบครัว หรืออ่ืนๆ) Mean S.D. 
1. บุคคลรอบข้างของท่านโดยส่วนใหญ่สนใจท าศัลยกรรมความงาม 3.55 0.99 
2. บุคคลรอบข้างของท่านแนะน าให้ท่านท าศัลยกรรมความงาม 3.16 1.14 
3. ท่านมักปรึกษาบุคคลรอบข้างของท่านเกี่ยวกับรูปลักษณ์ของตนเอง 3.59 1.08 
4. บุคคลรอบข้างของท่านมีส่วนท าให้ท่านสนใจท าศัลยกรรมความงาม 3.39 1.06 

รวม 3.43 1.07 
 จากตารางที่ 2 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.43 โดยปัจจัยการปรึกษาบุคคลรอบข้างเก่ียวกับรูปลักษณ์ของตนเองมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
สูงสุด คือ 3.59 รองลงมาคือปัจจัยบุคคลรอบข้างโดยส่วนใหญ่สนใจท าศัลยกรรมความงาม และปัจจัยบุคคล
รอบข้างมีส่วนท าให้สนใจท าศัลยกรรมความงาม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 และ 3.39 ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัย
บุคคลรอบข้างแนะน าให้ท าศัลยกรรมความงามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุดคือ 3.16 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

3. ปัจจัยด้านความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม Mean S.D. 
1. ท่านคิดว่าตนเองมีความพร้อมจะท าศัลยกรรมความงามได้อย่างแน่นอน 3.78 0.93 
2. ท่านเตรียมตัวได้เป็นอย่างดีหากจะท าศัลยกรรมความงาม 3.96 1.08 
3. ท่านสามารถท าศัลยกรรมความงามได้โดยไม่เดือดร้อน 3.86 1.00 
4. ท่านสามารถดูแลตนเองหลังการท าศัลยกรรมความงามได้ 4.00 0.89 
5. ท่านทราบถึงผลลัพธ์และความเสี่ยงของการศัลยกรรมความงาม 4.29 0.75 

รวม 3.98 0.93 
 จากตารางที่ 3 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 โดยปัจจัยการทราบถึงผลลัพธ์และความเสี่ยงของการศัลยกรรมความงาม มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.29 รองลงมาคือ ปัจจัยความสามารถดูแลตนเองหลังการท าศัลยกรรมความงาม มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.00 ซึ่งปัจจัยการเตรียมตัวอย่างดีหากจะท าศัลยกรรมความงาม ปัจจัยท่านสามารถท าศัลยกรรมความ
งามได้โดยไม่เดือดร้อน และปัจจัยความพร้อมจะท าศัลยกรรมความงามมีค่าเฉลี่ยที่น้อยกว่า คือ 3.96 3.86 
และ 3.78 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ 

4. ปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ Mean S.D. 
1. ท่านมักส ารวจและใส่ใจในรูปลักษณ์ของตนเองอยู่เสมอ 4.30 0.72 
2. ท่านให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ท่ีสวยงามมากกว่ารูปลักษณ์ท่ีธรรมชาติ 3.67 1.06 
3. ท่านรู้สึกพอใจเมื่อสามารถควบคุมรูปลักษณ์ของตนเองได้ 4.13 0.79 
4. ท่านคิดว่าคนเราต้องดูดีได้มากขึ้นอีก 4.45 0.80 
5. ท่านรู้สึกละอายใจเมื่อไม่สามารถปรับปรุงรูปลักษณ์ให้ดูดีขึ้นได้ 3.48 1.13 
6. ท่านมักจะเปรียบเทียบรูปลักษณ์ของตนเองกับผู้อ่ืน 3.36 1.11 
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รวม 3.90 0.935 
 จากตารางที่ 4 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 ซึ่งผู้บริโภคมีความเห็นด้วยกับปัจจัยที่คนเราต้องดูดีได้มากข้ึนอีกมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.45 รองลงมาคือปัจจัยส ารวจและใส่ใจในรูปลักษณ์ของตนเองอยู่เสมอ ปัจจัยพอใจเมื่อสามารถควบคุม
รูปลักษณ์ของตนเองได้ และปัจจัยให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ท่ีสวยงามมากกว่ารูปลักษณ์ท่ีธรรมชาติ และ
ปัจจัยความละอายใจเมื่อไม่สามารถปรับปรุงรูปลักษณ์ให้ดูดีขึ้นได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 4.13 3.67 และ 3.48 
ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยการเปรียบเทียบรูปลักษณ์ของตนเองกับผู้อ่ืนมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยู่ที่ 3.36 

ตารางท่ี 5 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความหลงตัวเอง 

5. ปัจจัยด้านความหลงตัวเอง Mean S.D. 
1. ท่านเป็นคนที่มีความพิเศษ 3.48 0.76 
2. ท่านคิดว่าตนเองดูดี เพราะหลายๆคนต่างบอกท่านเช่นนั้น 3.28 1.02 
3. ท่านรู้ตัวเสมอว่าตนเองก าลังท าสิ่งใดอยู่ 4.13 0.79 
4. ท่านมักจะพูดถึงตนเองในแง่ดีบ่อย ๆ 3.49 0.81 
5. ท่านต้องการได้รับค าชื่นชมและเป็นที่รักของผู้อ่ืนอยู่เสมอ 3.71 0.90 
6. ท่านต้องการเป็นคนส าคัญ 3.84 1.03 

รวม 3.65 0.89 
 จากตารางที่ 5 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความหลงตัวเองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.65 โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือปัจจัยการรู้ตัวเสมอว่าตนเองก าลังท าสิ่งใดอยู่ มีค่าฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 
เมื่อแจกแจงรายละเอียดพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับ 2 คือ ปัจจัยความต้องการเป็นคนส าคัญ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.84 รองลงมาคือปัจจัยต้องการได้รับค าชื่นชมและเป็นที่รักของผู้อื่นอยู่เสมอ และปัจจัยการพูด
ถึงตนเองในแง่ดีบ่อย ๆ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.71 และ 3.49 ในขณะที่ปัจจัยที่คิดว่าเป็นคนที่มีความพิเศษ และปัจจัย
คิดว่าตนเองดูดี เพราะหลายๆคนต่างบอกท่านเช่นนั้น มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยู่ที่ 3.48 และ 3.28 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการเห็นคุณค่าตนเอง 

6. ปัจจัยด้านการเห็นคุณค่าตนเอง Mean S.D. 
1. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อตนเอง 4.25 0.71 
2. ท่านมีความเคารพและนับถือตนเองอย่างมาก 4.32 0.76 
3. ท่านรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า 4.25 0.77 
4. ท่านคิดว่าท่านมีข้อดีในตนเองหลายประการ 4.09 0.73 
5. ท่านมีความสามารถจะท าสิ่งต่าง ๆ ได้เหมือนผู้อ่ืน 4.15 0.68 
6. ท่านมีความพึงพอใจในตนเองโดยรวม 4.11 0.74 

รวม 4.19 0.73 
 จากตารางที่ 6 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการเห็นคุณค่าตนเองอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือปัจจัยความเคารพและนับถือตนเองอย่างมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.32 เมื่อแจกแจงรายละเอียดพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับ 2 คือ ปัจจัยความรู้สึกที่ดีต่อตนเอง และ
ปัจจัยรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.25 เท่ากัน รองลงมาคือปัจจัยมีความสามารถจะท าสิ่งต่าง ๆ ได้
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เหมือนผู้อ่ืน และปัจจัยมีความพึงพอใจในตนเองโดยรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.15 และ 4.11 ตามล าดับ ในขณะที่
ปัจจัยคิดว่าท่านมีข้อดีในตนเองหลายประการมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดอยุ่ที่ 4.09 

ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม 

7. ปัจจัยด้านความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม Mean S.D. 
1. ท่านมีความตั้งใจจะท าศัลยกรรมความงาม 3.90 1.15 
2. ท่านมีความคิดจะท าศัลยกรรมความงามในอนาคต 4.11 1.08 

รวม 4.01 1.11 
 จากตารางที่ 7 พบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.01 ซึ่งปัจจัยความคิดที่จะท าศัลยกรรมความงามในอนาคตมีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.11 
รองลงมาคือปัจจัยความตั้งใจจะท าศัลยกรรมความงาม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 

การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์ความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 8 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค 

ตัวแปร 
ความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

ทัศนคติต่อการศัลยกรรมความงาม 0.751** 0.000 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.444** 0.000 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 0.743** 0.000 

หมายเหตุ : **มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 จากตารางที่ 8 พบว่าทัศนคติต่อการศัลยกรรมความงาม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความสามารถ
ในการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ทั้ง 3 ตัวแปร ซึ่งผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกจึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ต่อการศัลยกรรมความงามในทางบวก การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในทางบวก และความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมในทางบวกจะมีความตั้งใจท าศัลยกรรมเพ่ิมขึ้น  

 ผลที่ได้จากการศึกษานี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัติยา ดาโสภา (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ก าหนดการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามของชาวเกาหลี และธัญชนก สุขเเสง (2556) ศึกษาเรื่อง ค่านิยม
และอิทธิพลจากบุกกลที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจศัลชกรรมกวามงาม 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็นคุณค่าในตนเอง มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงาม 
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ตารางท่ี 9 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็นคุณค่าใน
ตนเอง กับความตั้งใจท าการศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค 

ตัวแปร 
ความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดบันัยส าคัญ 

การรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ 0.498** 0.000 
ความหลงตัวเอง 0.245** 0.000 
การเห็นคุณค่าในตนเอง 0.348** 0.000 

หมายเหตุ : **มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 จากตารางที่ 9 พบว่าการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ ความหลงตัวเอง และการเห็นคุณค่าในตนเองมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจท าศัลยกรรมความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้ง 3 ตัวแปร ซึ่งผล
วิจัยเป็นไปตามสมมติฐานโดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกจึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุระดับ
มาก ความหลงตัวเองระดับมาก และการเห็นคุณค่าในตนเองระดับมาก จะมีความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม
มากขึ้น  

ผลที่ได้จากการศึกษานี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lora E. Park และคณะ (2010) เรื่องการใช้ทฤษฎี
ตัวตนเสมือนวัตถุเพ่ือท านายทัศนคติและพฤติกรรมของผู้หญิงต่อการศัลยกรรมความงาม PAUL L. HEWITT 
และคณะ (2005) ศึกษาเรื่อง ความหลงตัวเอง (Narcissism) การนิยมความสมบูรณ์แบบ (Perfectionism) 
และความสนใจในการท าศัลยกรรมความงาม 

อภิปรายผล 

โดยสรุปจากผลการวิจัยตามสมมติฐาน พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจท าศัลยกรรมความ
งามในงานวิจัยฉบับนี้มีทั้งสิ้น 6 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยทัศนคติท่ีมีต่อการท าศัลยกรรมความงาม กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นหรือความรู้สึกที่ดีต่อการท าศัลยกรรม ซึ่งมาจากการรับรู้ในข้อมูลของการศัลยกรรม
ความงาม ประโยชน์ในการท าศัลยกรรมความงาม ค่านิยมที่ส่งผลต่อความนิยมท าศัลยกรรมความงาม รวมไป
ถึงผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคต้องการจากการศัลยกรรมความงาม สิ่งเหล่านี้หากมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกคือมี
ความรู้สึกท่ีดี จะสามารถก าหนดความตั้งใจของผู้บริโภคในการท าศัลยกรรมความงามได้ ในขณะเดียวกันหาก
เป็นในเชิงลบ จะก าหนดความตั้งใจออกมาในเชิงลบเช่นเดียวกัน 2) ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กล่าวคือ 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคจะมีส่วนในการก าหนดความตั้งใจท าศัลยกรรมความงาม เนื่องจากกลุ่มอ้างอิง
สามารถชักจูงหรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับการศัลยกรรมความงาม และเมื่อได้รับข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิดจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ปัจจัยนี้จึงสามารถก าหนดความตั้งใจได้ 3) ปัจจัยการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม กล่าวคือ การควบคุมพฤติกรรมในการท าศัลยกรรมความงามนั้น ประกอบไปด้วยปัจจัยส่วน
บุคคล เช่น ความพร้อมทางการเงิน สภาพร่างกาย และการรับรู้ความเสี่ยงในการท าศัลยกรรมความงาม เมื่อ
ผู้บริโภคสามารถระบุความพร้อมของตนเองก่อนการตัดสินใจท าศัลยกรรมแล้ว จะสามารถก าหนดความตั้งใจ
ท าศัลยกรรมความงามของตนเองได้ หากมีความพร้อมในเชิงบวก จึงมีความตั้งใจท าศัลยกรรมมาก 4) ปัจจัย
การรับรู้ตัวตนเสมือนวัตถุ กล่าวคือ การมองตัวตนของผู้บริโภคท่ีเปรียบตนเองเสมือนวัตถุ ซึ่งประกอบไปด้วย 
การเฝ้าส ารวจตนเองราวกับสายตาผู้อื่น (Self-Surveillance) ความรู้สึกอับอายในรูปร่างของตนเอง (Body 
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Shame) และความเชื่อที่สามารถการควบคุมภาพลักษณ์ของตนเองได้ (Control-Beliefs) เมื่อผู้บริโภคมอง
ตนเองในมุมต่าง ๆ เหล่านั้น จะยิ่งมีผลต่อความตั้งใจท าศัลยกรรมได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับเพศหญิง 5) ปัจจัย
ความหลงตัวเอง กล่าวคือ ความหลงตัวเองซึ่งมาปัจจัยต่าง ๆ เช่นจากความต้องการพัฒนาตนเองและความ
ต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น และปัจจัยสุดท้ายคือ 6) ปัจจัยการเห็นคุณค่าในตนเอง กล่าวคือ ความ
มั่นใจในตนเองของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคขาดความมั่นใจ ต้องการเพ่ิมความมั่นใจให้แก่ตนเอง จะมีความตั้งใจ
ท าศัลยกรรมความงามมากข้ึน อีกนัยหนึ่งคือผู้บริโภคท่ีขาดความม่ันใจนั่นคือมีความรู้สึกเห็นคุณค่าในตนเอง
ต่ า จะมีความต้องการท าศัลยกรรมความงามเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจให้ตนเอง 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลไปประยุกต์ใช้ 

 1) ผู้ประกอบธุรกิจบริการและธุรกิจเสริมความงามสามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ โดยสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และความท าเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้บริโภคได้ น ามาพัฒนาธุรกิจศัลยกรรมความงามให้เกิดความยั่งยืน 

 2) ผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงเหตุผลส่วนบุคคล เนื่องจากทุกปัจจัยเป็นปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจ โดยอาจมีการจัดทีมให้ค าปรึกษาเฉพาะทางแก่ผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1) เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ หากต้องการข้อมูลที่เจาะลึก และศึกษาถึงพฤติกรรมที่
แท้จริงของผู้บริโภค การวิจัยเชิงคุณภาพจะสามารถช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงจุด และสามารถน าข้อมูลไปต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ธุรกิจได้ 

2) งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเฉพาะเพศหญิงที่มีความตั้งใจท าศัลยกรรมเท่านั้น แต่ในยุคปัจจุบันการ
ศัลยกรรมความงามเข้าถึงทุกเพศและทุกวัย ไม่ว่าจะเพศใดก็มีความสนใจในการศัลยกรรมความงามได้ การ
วิจัยในครั้งต่อไปจึงสามารถศึกษาถึงเพศสภาพอ่ืน ๆ ที่มีความตั้งใจท าศัลยกรรมและน าข้อมูลมาเปรียบเทียบ
ได้เช่นเดียวกัน 

3) ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงควรศึกษาถึงกลุ่มอ่ืน ๆ นอกเหนือจากบุคคลใกล้ชิดของผู้บริโภค 
เช่น ดารา/ศิลปิน บุคคลมีชื่อเสียง เนื่องจากบุคคลเหล่านั้นสามารถจูงใจผู้บริโภคได้ 

เอกสารอ้างอิง 
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สินค้าออนไลน์. สาขาวิชาจิตวิทยาสังคม คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
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การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ 

สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยาน 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

MEDIA EXPOSURE AND INFORMATION PERCEPTION ATITUDE AND 

BEHAVIOR IN USING SERVICE FROM HAPPY AND HEALTHY BIKE 

LANE OF CYCLISTS IN BANGKOK METROPOLITAN. 

นางสาว จุฑามาศ จองทวีเกียรติ และ รศ. กิติมา สุรสนธิ 
มหาบัณฑิตคณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุข
มงคลจิตของนักปั่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ
เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตและพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนัก
ปั่นจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งสิ้น 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูล
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน t-test และ One-Way Anova      ใช้การประมวลผลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS โดยมีผลการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 

 นักปั่นจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ใช้บริการสนามฯ สว่นใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศ
หญิง อายุ 42 – 51 ปี การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท และประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  

สําหรับการเปิดรับสื่อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคล
จิตในระดับน้อย โดยมีการเปิดรบัผ่านสื่อบุคคล คือเพ่ือนและคนรู้จักในระดับมาก มีความถี่ในการเปิดรับ มากกว่า 4 
ครั้งต่อเดือน ในด้านการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯอยู่ในระดับมากที่สุด และมีทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯในระดับเห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง ในส่วนของพฤติกรรมการเข้าใช้บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่เข้าใช้บริการในช่วงเช้า (06.00 น. – 09.00 น.) มี
จํานวนการเข้าใช้บริการ 1 – 10 ครั้งต่อเดือน ในแต่ละครั้งมีการปั่นจักรยานจํานวน 1 – 5 รอบ ซึ่งเหตุผลหลักในการมา
ปั่นจักรยานคือเพ่ือการออกกําลังกาย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในส่วนของเพศและการศึกษา มีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯไม่ต่างกัน แต่อายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือนและอาชีพที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
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สนามฯต่างกัน ในด้านการรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้และทัศนคติที่ต่างกัน 
สําหรับพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯพบว่า เพศ อายุ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการใช้บริการสนามฯ
ต่างกัน ในขณะที่ อาชีพและระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน   มีการเข้าใช้บริการสนามฯไม่ต่างกัน นอกจากนี้
พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้และพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯในทางบวก แต่ไม่
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ แต่การรับรู้มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ
ในทางบวก ในขณะที่ทัศนคติที่เกี่ยวกับสนามฯไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ 

ค้าส้าคัญ: สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต, การเปิดรับสื่อ, การรับรู,้ ทัศนคติ, พฤติกรรมการใช้บริการ 
 

ABSTRACT 

 The purpose of this research is to study cyclist’s media exposure, information perception, 
attitude, and behavior of using service in Happy and Healthy Bike Lane in the Bangkok metropolitan 

area. This study is quantitative research: using survey research methodology and a questionnaire as a 

tool to collect data of 400 samples that was using services in Happy and Healthy Bike Lane. The data is 

analyzed by using descriptive statistic method: percentage and mean and inferential statistic method: t-

test, One-way ANOVA and Pearson correlation. According to the samples, the majority of the samples 

is 42-51 years old male, master degree education, corporate employee, and has salary higher than 

40,000 baht. 

 The results also show that the samples are mostly have poor media exposure level, while the 

highest rates is personal media that obtained via friends and acquaintances which have frequency 

more than 4 times per month. Perception of information towards Happy and Healthy Bike Lane is in 

the highest level. The overall attitudes toward the Happy and Healthy Bike Lane are strongly agreed. 

Samples’ behavior mainly is to cycling with friends for exercise in the morning time (06:00-09:00), 1-10 

times per month. 

 Hypothesis testing shows that the media exposure level of the samples’ are unconcerned to 
sex and education level; while age, income, and occupation do. Perception and attitude are 

concerned to samples’ age differences. And using service behavior is unconcerned to sex, age, and 

income, while occupation and education level of the samples’ do. Moreover, media exposure 

indicates positive correlations of cyclists’ perception and behavior to the bike lane, but not to cyclists’ 
attitude to the management of the bike lane. Perception indicates positive correlation with cyclists’ 



404 - 94 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

attitude and behavior about the bike lane, while attitude does not correlate to cyclists’ behavior 
towards the bike lane. 

Keywords: Happy and Healthy Bike Lane, Media exposure, Perception, Attitude, Behavior in Using 

Service 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

สถิติประชากรของประเทศไทยในปัจจุบัน มีอัตราการเสียชีวิตด้วยการป่วยด้วยโรคต่าง  ๆเพ่ิมสูงขึ้น โดย
พบว่าอัตราการเสียชีวิตของประชากรมีสาเหตุสําคัญ ดังนี้ โรคมะเร็งทุกชนิดเป็นสาเหตุการเสียชีวิตสูงสุด รองลงมา
เป็นโรคหลอดเลือดในสมอง โรคปอดอักเสบ โรคหัวใจขาดเลือด และอุบัติเหตุทางคมนาคม ตามลําดับ โดยโรคต่างๆ ที่
เป็นสาเหตุที่นําไปสู่การเสียชีวิตอันดับต้นๆ ของประเทศไทย ได้แก่ โรคหัวใจ โรคเบาหวาน และโรคมะเร็ง เป็นต้น โรค
ต่างๆ เหล่านี้มีสาเหตุมาจากกรรมพันธุ์และวิถีการดําเนินชีวิต โดยเฉพาะลักษณะการดําเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน
ที่สภาพสังคมและเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และความเจริญก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
ต่างๆ ส่งผลต่อการดําเนินชีวิตที่ต้องเร่งรีบและแข่งขันกันตลอดเวลา ซึ่งนําไปสู่พฤติกรรมสุขภาพที่เสี่ยงต่อการ
เจ็บป่วยด้วยโรคต่างๆ มากขึ้น จากรายงานสุขภาพของคนไทย พบว่า ประชากรส่วนใหญ่ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป มีกิจกรรม
ทางกายในระดับน้อย และมีแนวโน้มลดลงตามจํานวนอายุที่เพ่ิมมากขึ้น (แพรวพรรณ สุริวงศ์, 2558 : ออนไลน์) การดูแล
สุขภาพร่างกายให้แข็งแรงสมบูรณ์จึงเป็นสิ่งที่สําคัญ หน่วยงานของรัฐในแต่ละภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ต่างมีนโยบายที่
ผลักดันและรณรงค์ให้ประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพของตัวเองด้วยการออกกําลังกายมากขึ้น  

 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2555 - 2559) ในส่วนของแผนพัฒนาสุขภาพ
แห่งชาติฉบับที่  11 พ.ศ. 2555 - 2559 ที่กระทรวงสาธารณสุขเสนอยุทธศาสตร์การพัฒนาสุขภาพ ยุทธศาสตร์ที่ 3 

มุ่งเน้นการส่งเสริมสุขภาพ การป้องกัน ควบคุมโรค และคุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือให้คนไทยแข็งแรงทั้งร่างกาย จิตใจ 
สังคมและปัญญา เป็นการให้ความสําคัญกับการพัฒนาระบบสุขภาพเชิงรุก โดยการส่งเสริมสุขภาพ การป้องกันและ
ควบคุมโรค และการคุ้มครองผู้บริโภคที่มีประสิทธิผล จะเห็นได้ว่าในส่วนของภาครัฐให้ความสําคัญกับการพัฒนาและ
สร้างเสริมสุขภาพของประชาชนด้วยการออกกําลังกาย ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ภาครัฐร่วมกับภาคีเครือข่ายร่วมกันจัด
กิจกรรมต่างๆ เพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพของตนเองด้วยการออกกําลังกาย (การสาธารณสุขไทย, 
2559, น.32 : ออนไลน์) 

 กิจกรรมปั่นจักรยาน เป็นหนึ่งในกิจกรรมการออกกําลังกายที่ภาครัฐร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ จัดขึ้น เพ่ือ
สนับสนุนและรณรงค์ให้ประชาชนตระหนักถึงการดูแลสุขภาพของตนเอง อย่างไรก็ตามท้องถนน ยังเป็นพ้ืนที่เสี่ยงต่อ
อันตรายในการนําจักรยานมาปั่นออกกําลังกาย จึงจําเป็นต้องมีพ้ืนที่เฉพาะให้กับผู้ที่ต้องการปั่นจักรยานออกกําลังกาย 
จําเป็นต้องใช้พ้ืนที่มากกว่าการออกกําลังกายตามสวนสาธารณะทั่ว  ๆไป ทําให้พื้นที่ที่จัดสรรให้ไม่เพียงพอต่อจํานวนของ
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นักปั่นจักรยาน ในขณะที่ในประเทศต่าง  ๆมีการจัดสรรพ้ืนที่เพ่ือทําเส้นทางปั่นจักรยานโดยเฉพาะเช่นกัน ในประเทศ
ไทยนั้นก็มีนักปั่นจักรยานจํานวนมากที่ต้องการพ้ืนที่เพ่ือปั่นจักรยานออกกําลังกาย แต่ด้วยความคับแคบของเมือง
หลวงอย่างกรุงเทพมหานคร ทําให้นักปั่นจํานวนมากหาพ้ืนที่ที่มีระยะทางเพียงพอที่สามารถปั่นจักรยานได้ หนึ่งใน
เส้นทางยอดนิยมของนักปั่นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความนิยมเป็นอย่างมากในช่วง 2 ปีที่ผ่านมาคือ 
เส้นทางเลียบรันเวย์ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ แต่เส้นทางดังกล่าวเป็นการใช้ถนนร่วมกับยานพาหนะอ่ืนๆ อาจ
ก่อให้เกิดอุบัติเหตุและเป็นอันตรายจนถึงขั้นเสียชีวิตได้ ในปี พ.ศ. 2557 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) 

(ทสภ.) จึงดําเนินการปรับปรุงพ้ืนผิวถนนรอบเขื่อนดินป้องกันน้ําท่วม ซึ่งเป็นเส้นทางล้อมรอบรันเวย์ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิที่มีความยาวประมาณ 23.5 กิโลเมตร ความกว้างประมาณ 4.8 เมตร ให้เป็นเส้นทางสําหรับขี่จักรยาน
โดยเฉพาะ เพ่ือให้มีความปลอดภัย เหมาะกับการออกกําลังกายของประชาชนและเกิดประโยชน์สูงสุดแก่สาธารณชน
อย่างแท้จริง ซึ่งเป็นไปตามนโยบายการดําเนินธุรกิจท่าอากาศยานควบคู่ไปกับความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน 

ทสภ. มีความตั้งใจออกแบบให้เป็นเส้นทางจักรยานที่ได้มาตรฐานสากลและมีความปลอดภัยต่อผู้ขับขี่จักรยาน  

 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) (ทอท.) และ ธนาคารไทยพาณิชย ์จํากัด (มหาชน) ร่วมลงนาม
ในบันทึกข้อตกลงความร่วมมือโครงการลู่ปั่นจักรยานท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ เพ่ือยกระดับ     ให้เป็นสนามปั่น
จักรยานมาตรฐานสากลระดับโลกที่มีคุณภาพ โดยมีสื่อ Facebook ที่เป็นสื่อช่องทางหลัก  ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ต่างๆ ให้แก่นักปั่นที่ต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสนามฯได้ทราบ     โดยเมื่อวันที่ 23 ธันวาคม 2560 สนามฯ
ได้เปิดให้บริการทดลองใช้บริการในบางส่วน ได้แก ่ลู่ปั่นสีฟ้า ลู่ปั่น  สีม่วง ระยะทาง 23.50 กิโลเมตร ที่จอดรถบริเวณ
ทางเข้าสนามฯ และ Sky Bridge สะพานเชื่อมที่จอดรถระยะยาว โดยมีเจ้าหน้าที่จากบริษัท จัดการลู่ปั่น จํากัด ทํา
หน้าที่บริหารจัดการและคอยอํานวยความสะดวกในด้านการให้บริการกับนักปั่นจักรยาน ในวันที่ 17 มีนาคม พ.ศ. 2561 
สมเด็จพระเจ้าอยู่หัวมหาวชิราลงกรณ บดินทรเทพยวรางกูร ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าโปรดกระหม่อมพระราชทานนาม 
“สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต Happy and Healthy Bike Lane” และเสด็จพระราชดําเนินไปทรงเปิดสนาม 

ในวันที่  23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 เป็นการเปิดให้ใช้บริการสนามฯอย่างเป็นทางการ โดยช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ รายการข่าวทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 นําเสนอเกี่ยวกับข้อมูลของสนามฯ
และขั้นตอนการเข้าใช้บริการ หนังสือพิมพ์ไทยรัฐที่นําเสนอข่าวเกี่ยวกับการปรับปรุงและเปิดสนามฯอย่างเป็นทางการ 
และการนําเสนอข่าวผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียงคลื่นต่างๆ นอกจากนี้ช่องทางในการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ
ของสนามฯคือ “Facebook สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต” ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ โดยที่สื่อบุคคลเป็นสื่ออีก
ช่องทางหนึ่งที่สําคัญต่อการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร  ต่อให้กับกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ใช้สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น การพูดคุยใน
กลุ่มเพ่ือนที่ชื่นชอบในการปั่นจักรยานเหมือนกัน หรือการสอบถามข้อมูลจากร้านจักรยานที่ไปเป็นประจํา เนื่องจากกลุ่ม
ผู้ที่ใช้บริการ สนามฯ มีความหลากหลาย ทั้งเพศ อายุ รูปแบบในการปั่นจักรยาน ประเภทของจักรยานที่ใช้ ความ
หลากหลายเหล่านี้เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้ใช้บริการเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการที่ต่างกัน
ออกไป 



404 - 96 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ และการเข้าใช้บริการที่สนามฯของนักปั่นจักรยานใน
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาสามารถนําไปใช้เป็นข้อมูล ในการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์
ของสนาม รวมถึงเก็บเป็นข้อมูลเพ่ือใช้ในการจัดสร้างลู่ปั่นจักรยานแห่งใหม่  ในจังหวัดต่างๆ เพ่ือให้มีพ้ืนที่รองรับนัก
ปั่นในแต่ละภูมิภาคทั่วประเทศได้อย่างเพียงพอ 

 

ปัญหาน้าวิจัย 

1. นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุข
มงคลจิต อย่างไร 

2. นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ   
สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต อย่างไร 

3. นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อ      
การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อต่อการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามลู่ปั่น
จักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างไร 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพ มหานคร
และปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่น
จักรยานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลต่อการเปิดรับสื่อ 
การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามลู่ปั่น
จักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง ความถี่หรือความบ่อยครั้งในการเปิดรับข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยาน
เจริญสุขมงคลจิต จากสื่อช่องทางต่างๆ ทั้งสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่ออิเลกทรอนิกส์ และสื่อเฉพาะกิจ ของนักปั่น
จักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล  
 ข้อมูลเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต หมายถึง เนื้อหาเรื่องราวที่มีการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต ผ่านสื่อช่องทางต่างๆ เช่น เวลาเปิด-ปิด กิจกรรมพิเศษ กฎ ระเบียบ
ข้อบังคับ ขั้นตอนการเข้าใช้บริการ สิ่งอํานวยความสะดวก หรือเบอร์แจ้งเหตุฉุกเฉิน เป็นต้น 
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 การรับรู้ หมายถึง ความเข้าใจของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีต่อข้อมูลเกี่ยวกับ
สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต หลังจากที่มีการเปิดรับสื่อเพ่ือหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุข
มงคลจิต 

 ทัศนคติ หมายถึง ระดับความเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย ที่มีต่อ เวลาให้บริการ ขั้นตอนการเข้าใช้บริการ กฎ 
กติกา สิ่งอํานวยความสะดวก และการรักษาความปลอดภัย เป็นต้น  
 พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ หมายถึง ปริมาณหรือความถี่ในการเข้าใช้บริการ เช่น จํานวนครั้งที่ไปต่อ
สัปดาห์ ระยะเวลาในการปั่นแต่ละครั้ง เป็นต้น และรูปการเข้าใช้บริการ เช่น ช่วงเวลาไปปั่น วิธีการเดินทางไปปั่น 
รูปแบบการปั่น และจํานวนรอบที่ปั่น เป็นต้น ของนักปั่นในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

วิธีการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยาน
เจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล” ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัย เชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้การวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-

shot Case Study) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้   คือ นักปั่นจักรยานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป      ที่เข้าใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยาน
เจริญสุขมงคลจิต จํานวน 400 คน จากนั้นผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมดมาทําการวิเคราะห์ โดยนํา
ข้อมูลเข้าประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical for the Social Sciences) เพ่ือคํานวณ
ค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัย 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯของนักปั่นจักรยานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ เปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ ผ่านเพ่ือน หรือคนรู้จัก บ่อยครั้งมากที่สุด เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะ
การปั่นจักรยานเป็นกลุ่ม มีความสนใจเกี่ยวกับจักรยานเหมือนกัน จึงมีการพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนและส่งต่อข้อมูล
ข่าวสาร ตามแนวคิดของ ลาซาส์เฟลด์และแมนเซล กล่าวว่า การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเป็นกลุ่ม กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อ
บุคคลส่วนรวม เมือ่กลุ่มมีความสนใจในทิศทางใดบุคคลในกลุ่มจะมีความสนใจไปทางนั้นด้วย (เสถียร เชยประทับ, 2528, 
น. 28) อีกทั้งผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับสนามฯ ผ่านสื่อออนไลน์ Facebook: 

สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต บ่อยครั้งรองลงมา ซึ่ง Facebook เป็นสื่อช่องทางหลักของสนามเจริญสุขมงคล
จิต ที่ใช้เผยแพร่ข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับสนามฯ เนื่องจาก Facebook เป็นสื่อใหม่ มีการส่งข่าวสารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เนื้อหาและข้อมูลอยู่ในรูปแบบดิจิทัลที่เป็นอิสระจากข้อจํากัดด้านพ้ืนที่และเวลา มีความรวดเร็วในการ
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เผยแพร่ข่าวสาร ไม่จํากัดขนาดของข้อมูลและเลือกกลุ่มผู้รับได้ อีกทั้งยังเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้งานสามารถ
เชื่อมต่อสื่อสารและพบปะกลุ่มคนแปลกหน้าที่มีความชื่นชอบและสนใจสิ่งต่างๆ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีการรวมกลุ่ม
กันและใช้พ้ืนที่ดังกล่าวสําหรับแลกเปลี่ยนข่าวสาร สามารถแจ้งข้อมูลต่างๆ กับฝ่ายดูแลสนามฯได้ เพราะเป็นสื่อ
ช่องทางหลัก เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารที่รวดเร็วและเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น สอดคล้องกับ ธวัชชัย ดวง
ไทย (2558, น.116) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้จักรยานใน
ชีวิตประจําวันของผู้ใช้จักรยานในประเทศไทย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารจาก Facebook 

เนื่องจาก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ให้ปัจเจกบุคคลได้พบปะกับบุคคลแปลกหน้าที่มีการเชื่อมต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ซึ่งกันและกัน โดยเป็นการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข่าวสารกับกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบในเรื่องการใช้จักรยานใน
ชีวิตประจําวันเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า แม้ว่าสื่อช่องทางหลักที่ใช้ในการเผยแพร่ข่าวสาร
เกี่ยวกับสนามฯ คือ Facebook แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อบุคคลอย่างเพ่ือนหรือคนรู้จัก
บ่อยครั้งมากกว่า เนื่องจากสื่อบุคคลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากกว่า 

 การรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ ผลการศึกษาพบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯระดับ
มากที่สุด ซึ่งมีระดับการรับรู้มากที่สุดในประเด็น “ศูนย์บริการทางการแพทย์ที่คอยอํานวย ความสะดวกให้กับ
ผู้ใช้บริการมาจาก โรงพยาบาลสมิติเวช ศรีนครินทร์” เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  อยู่ในช่วงอายุที่ให้ความสําคัญ
กับเรื่องสุขภาพและความปลอดภัยเป็นพ้ืนฐาน อีกทั้งการปั่นจักรยานต้องใช้สมาธิและความระมัดระวังเพ่ือป้องกัน
ไม่ให้เกิดอุบัติเหตุ ทําให้กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจข้อมูลในเรื่องของศูนย์บริการของโรงพยาบาลสมิติเวชฯ ที่ให้ความ
ช่วยเหลือหากเกิดกรณีเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุในสนามฯ และบริเวณที่ตั้งตรงประตูทางเข้าสนามฯ มีป้ายชื่อและ
สัญลักษณ์ที่ชัดเจน จึงเป็นจุดที่สังเกตเห็นได้ง่าย จึงทําให้กลุ่มตัวอย่างมีการเลือกสรรที่จะรับรู้ในข้อมูลที่สอดคล้อง
กับความต้องการของตนและเป็นเรื่องที่ให้ความสําคัญ ตามแนวคิดการรับรู้ที่ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น.66) กล่าวว่า 
การรับรู้ขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานความคิด ความรู้สึกและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคที่จะเลือกรับรู้ข้อมูลเท่าที่ศักยภาพในการ
รับรู้ของแต่ละบุคคลจะทําได้ และทําให้เกิดการเลือกสรรที่จะรับรู้เฉพาะสิ่งที่ตนต้องการหรือคิดว่าเหมาะสม กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีความต้องการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับความปลอดภัย 

 ทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ ผลการศึกษาพบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งกับสนาม
ฯ ซึ่งเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็นที่ว่า “สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีพ้ืนที่กว้างขวาง อากาศถ่ายเทและปลอด
โปร่งเหมาะกับการออกกําลังกาย” เนื่องจากว่า การปั่นจักรยานกลางแจ้งเป็นกีฬาที่ต้องใช้พ้ืนที่โล่งและกว้างขวาง
เพ่ือให้มีอากาศถ่ายเทและมีระยะทางที่เพียงพอต่อการปั่นจักรยาน ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะทางกายภาพของสนามฯที่
มีพ้ืนที่โล่งและกว้างขวาง อีกทั้งด้วยระยะทางปั่นจักรยานจํานวน 23.50 กิโลเมตร เป็นระยะทางที่เหมาะสมต่อการปั่น
จักรยานออกกําลังกายและพ้ืนที่ให้บริการอ่ืนๆ ในบริเวณสนามฯ จึงทําให้กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็นนี้   
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 พฤติกรรมการใช้บริการสนามฯผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ
โดยที่มาปั่นจักรยานเป็นจํานวน 1-10 ครั้งต่อเดือน ในแต่ละครั้งมีการปั่นจักรยานจํานวน  1-5 รอบ รอบละประมาณ 
31- 60 นาที และมักจะปั่นจักรยานในช่วงเช้า (06.00 น. – 09.00 น.)  โดยส่วนใหญ่เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวเพ่ือมา
ปั่นจักรยาน และมักจะปั่นจักรยานพร้อมกับกลุ่มเพ่ือน ซึ่งเหตุผลหลักในการมาปั่นจักรยาน คือเพ่ือออกกําลังกาย จะ
เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความบ่อยครั้งในการมาปั่นจักรยานที่สนามฯ เนื่องจาก สนามฯ เป็นสนามปั่นจักรยาน
แห่งเดียวในกรุงเทพและเขตปริมณฑลที่มีคุณภาพที่ได้มาตรฐานระดับโลก มีความปลอดภัยเพราะเป็นพ้ืนที่สําหรับผู้ที่
ต้องการมาปั่นจักรยานโดยเฉพาะ และพ้ืนผิวของลู่ปั่นมีความเรียบ ไม่มีหลุม เหมือนถนนทั่วๆไป ทําให้ปั่นจักรยานได้
สะดวกมากขึ้น พร้อมทั้งมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ที่ให้บริการอย่างครบครัน ทั้งร้านอาหาร ร้านกาแฟ ร้าน
อุปกรณ์จักรยาน และลานจอดรถที่กว้างขวาง รองรับจํานวนรถได้ประมาณ 1,500 คัน ทําให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เดินทางมาสนามฯ ด้วยรถยนต์ได้อย่างสะดวกสบาย  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลทีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 จากผลการวิจัยพบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มี อายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
และอาชีพต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ แตกต่างกัน ในด้านอายุ พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15-23 ปี จะมีการเปิดรับสื่อ
ต่างๆ มากที่สุด เนื่องจากเป็นช่วงอายุที่มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร และพร้อมเปิดรับข้อมูลต่างๆ อย่างหลากหลาย
มากกว่า ในด้านอาชีพ พบว่า  ผู้ที่มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีการเปิดรับสื่อมากที่สุด ในด้านรายได้ส่วนตัว 
พบว่า  ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 10,000 เดือน มีการเปิดรับสื่อมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ ประดับ 
(2553, น.149) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารสุขภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรม ในเรื่องการดูแลสุขภาพของ
ผู้อ่านนิตยสารสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้อ่านนิตยสารสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ อาชีพ 
และอาชีพที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการเปิดรับนิตยสารสุขภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รัฐกรณ์ ตีระพงษ์ศักดิ์ (2558, น.87) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมต่อการใช้จักรยานของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อรณรงค์การใช้
จักรยานในช่วง 1 ปีที่ผ่านมาแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลทีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 จากผลการวิจัยพบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มี อายุ ต่างกัน  มีการรับรู้
เกี่ยวกับสนามฯแตกต่างกัน ในด้านอายุ พบว่า ผู้ที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ   ในระดับมากที่สุด 
เนื่องจาก ช่วงอายุดังกล่าวเป็นวัยที่มีความระมัดระวังและให้ความสําคัญในเรื่องความปลอดภัย จึงให้ความสนใจข้อมูล
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ต่างๆ ของสนามฯ ที่เกี่ยวข้องกับระเบียบข้อบังคับต่างๆ ที่นําไปสู่การแนวทางการปฏิบัติดูแลความปลอดภัยของตนเอง 
กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุดังกล่าวจึงมีระดับการรับรู้ที่มากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ  สามารถอธิบายตามแนวคิดปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ (กันยา สุวรรณแสง, 2532, น. 132-143) กล่าวว่า คนเราจะรับรู้สิ่งต่างๆ มากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ โดยที่ลักษณะของผู้รับที่มีความตั้งใจจะรับรู้ในสิ่งที่ตัวเองสนใจ เนื่องจากไม่สามารถรับรู้
สิ่งแวดล้อมรอบตัวพร้อมกันได้ กลุ่มตัวอย่างจึงมีความตั้งใจที่จะรับรู้เฉพาะในสิ่งที่ตนเองสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สรชา รุจิรงค์นางกูล (2559, ) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ การรับรู้ และความตั้งใจบริจาคเซลล์ต้นกําเนิด
เม็ดโลหิตในอาสาสมัครของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มี เพศ อาชีพ 
การศึกษาต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯไม่แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลทีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
มีทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 จากผลการวิจัยพบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน     มีทัศนคติ
เกี่ยวกับสนามฯแตกต่างกัน ในด้านอายุ พบว่าผู้ที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ    ในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง เนื่องจากมีระดับการรับรู้มาก จึงทําให้มีความรู้เกี่ยวกับสนามฯมากด้วย ส่งผล    ให้เกิดทัศนคติที่เห็นด้วย
อย่างยิ่งต่อการจัดการในด้านการให้บริการ การอํานวยความสะดวกและการปฏิบัติตามระเบียบ เป็นไปตามแนวคิดของ 
ซิมบาร์โดและคณะ (Zimbardo et aL, 1997, p.36 อ้างถึงใน กัณฑ์พร สูตกรรณ, 2533, น.43) อธิบายไว้ว่า ความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมมีความเชื่อมโยงกัน การเปลี่ยนทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ ถ้ามีความรู้ ความเข้าใจ ก็ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติกรรมก็จะเปลี่ยนแปลงตามมา และกอร์ดอน ดับบลิว ออลพอร์ท กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นภาวะ
ทางจิตซึ่งทําให้บุคคลพร้อมที่จะโต้ตอบต่อสิ่งแวดล้อมเสมอ ลักษณะนี้เกิดขึ้นจากประสบการณ์ และเป็นตัวกําหนด
ทิศทางแต่ละบุคคลจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอายุที่แตกต่างกันย่อมส่งผลให้มีทัศนคติที่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะวดี ทองบุ (2551, 136) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจ 
ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาภาวะโลกร้อนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ที่มี อายุ แตกต่างกัน มีทัศนคติเกี่ยวกับปัญหาภาวะโลกร้อนต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลทีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 จากผลการวิจัยพบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษาและ
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯแตกต่างกัน ในด้านเพศ พบว่า เพศชาย มีพฤติกรรม
การใช้บริการสนามฯบ่อยครั้งมากกว่าเพศหญิง อาจกล่าวได้ว่า เพศชายเป็นเพศที่ชื่นชอบการออกกําลังกายกลางแจ้ง 
จึงนิยมปั่นจักรยานมากกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ มานิตา ทิสายุกตะ ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์โครงการจักรยานสาธารณะปันปั่น การเปิดรับ  การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของประชาชนในเขต
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กรุงเทพมหานคร งานวิจัยทั้ง 2 พบว่า เพศชายมีพฤติกรรมการปั่นจักรยานมากกว่า และบ่อยครั้งกว่าเพศหญิง ตามที่ ปร
มะ สตะเวทิน กล่าวถึงการวิจัยทางจิตวิทยาที่พบว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องของ
ความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไว้
แตกต่างกัน  

 ในด้านอายุ พบว่า ผู้ที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯบ่อยครั้งมากกว่าช่วงอายุอ่ืน และ
ในด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สนามฯบ่อยครั้งมากกว่า ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ผู้ที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรม    ในการใช้บริการที่ต่างกันนั้น มีความรู้
และทัศนคติที่ต่างกันด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร กล่าวว่า พฤติกรรมเป็นการแสดงออกของ
บุคคลโดยมีพ้ืนฐานมาจากความรู้และทัศนคติของบุคคล การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เนื่องมาจากการมีความรู้
และทัศนคติที่แตกต่างกันในการแปลความสาร ที่ตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิด ประสบการณ์สั่งสมที่แตกต่างกัน อันจะมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล  

สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้
ของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ซึ่งสัมพันธ์กันในทางบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ
บ่อยครั้ง จะมีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯในระดับมาก อธิบายตามทฤษฎีการเลือกเปิดรับสารของ โจเซฟ ที แคลปเปอร์ 
(Joseph T.Klapper, 1967) ที่เชื่อว่าบุคคลจะเลือกเปิดรับสารที่ตัวเองสนใจ สอดคล้องกับความรู้ ความคิดเห็น ความ
เชื่อ ค่านิยม ทัศนคติหรือปทัสถานของผู้รับสาร ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผล ต่อการรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับด้วย แสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ซึ่งจะมีผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร นอกจากนี้กระบวนการ
รับรู้ เป็นขั้นตอนที่เริ่มต้นด้วยผู้รับสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส ซึ่งการรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ทําให้เกิดการ
เปิดรับแล้วนําไปสู่ความตั้งใจ  และการตีความ ซึ่งทําให้เกิดการรับรู้ในที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สายทิพย์ วชิรพงศ์ (2556, น. 145) ได้ทําการศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อ
ภาพยนตร์ จากข้อมูลข่าวสารที่ปรากฏในทวิตเตอร์ พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ผ่านทางทวิต
เตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ที่มีต่อภาพยนตร์ที่ปรากฏในข้อมูลข่าวสารทวิตเตอร์ 

 ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา เนื่องจาก สื่อช่องทางหลักของสนามฯ คือ Facebook 

ที่เป็นสื่อช่องทางเดียวที่ใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร อาจส่งผลให้ข่าวสารไม่กระจายออกไปอย่างแพร่หลาย กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จึงเป็นผู้ที่รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฯ จากการเปิดรับสื่อบุคคลที่เป็นเพ่ือน หรือคนรู้จัก ซึ่งเป็นผู้ที่
เปิดรับสื่อจาก Facebook ของสนามฯ ที่ตนเองเป็นสมาชิกในกลุ่มอีกที ในขณะเดียวกันผู้ที่ไม่นิยมเปิดรับข่าวสารผ่าน
สื่อ Facebook จะมีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯในระดับที่น้อยกว่า  
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สมมติฐานที่ 6 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับ
สนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สนามฯจากการเข้าใช้บริการ ทําให้ได้รับประสบการณ์โดยตรงจึงไม่สนใจเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติม เห็นได้จาก
ระดับความถี่ในการเปิดรับข่าวสารที่อยู่ในระดับน้อย และจากประสบการณ์ตรงที่ได้รับทําให้เกิดทัศนคติขึ้น สอดคล้อง
กับแนวคิดทัศนคติของ ออลพอร์ท กล่าวว่า ทัศนคติเป็นภาวะทางจิต ซึ่งทําให้บุคคลพร้อมที่จะโต้ตอบต่อสิ่งแวดล้อม
เสมอ ลักษณะนี้เกิดขึ้นจากประสบการณ์ และเป็นตัวกําหนดทิศทางที่แต่ละบุคคลจะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และ
เหตุการณ์ที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ อาจกล่าวได้ว่า การใช้สื่อช่องทางหลักช่องทางเดียว ทําให้สารสนเทศที่ส่งออกไปไม่
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อสนามฯ หรืออาจเพราะสื่อต่างๆ ไม่มีอิทธิพลเพียงพอที่จะทําให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธวัชชัย ดวงไทย (2557, น.115) ได้ทําการศึกษา การเปิดรับข่าวสาร 
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้จักรยานในชีวิตประจําวันของผู้ใช้จักรยานในประเทศไทย พบว่า การเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับจักรยานของผู้ใช้จักรยานในประเทศไทยไม่สัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้จักรยานในชีวิตประจําวัน  

สมมติฐานข้อที่ 7 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ ของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ ซึ่งสัมพันธ์กันในทางบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับ
สื่อเกี่ยวกับสนามฯ มาก จะมีพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ มาก ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับจักรยานเจริญสุข
มงคลจิตน้อย จะมีพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯน้อย อาจกล่าวได้ว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑลที่มีความบ่อยครั้งในการเข้าใช้บริการสนามฯ มีการติดตามและเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ เกี่ยวกับสนาม
จักรยานเป็นประจํา เนื่องจากสนามฯอยู่ช่วงทดลองเปิดให้บริการ เวลาและวันที่เปิดให้บริการยังไม่แน่นอน อีกทั้งใน
เรื่องของสภาพอากาศที่ส่งผลต่อการปั่นจักรยาน ทําให้นักปั่นที่มาใช้บริการเป็นประจําต้องติดตามข่าวสารอยู่เสมอ 
เพ่ือให้ทันเหตุการณ์และประกอบการตัดสินใจมาใช้บริการสนามฯ ตามทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่ แมคคอมบ์ 
และเบคเกอร์ (McCombs & Becker, 1979, น. 51-52 อ้างถึงใน เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ, 2559, น.18) ได้ให้
แนวคิดว่า โดยทั่วไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการ เพ่ือให้เรียนรู้
เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตการณ์ต่างๆ รอบตัวจากการ
เปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อ เพ่ือทําให้เป็นคนที่ทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ และรู้ว่าในตอนนี้อะไรเป็นเรื่องที่คน
อ่ืนๆ ให้ความสนใจในสังคม และเพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ การเปิดรับข่าวสารทําให้บุคคลสามารถกําหนดความเห็น
ของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่างๆ รอบตัว เพ่ือการตัดสินใจโดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องชีวิตประจําวัน เช่นเดียวกับที่ 
อรวรรณ ปิลันธนโอวาท กล่าวว่าพฤติกรรมใดๆ ของคนส่วนใหญ่มักเกิดจากทัศนคติของบุคคลนั้น ทัศนคติจึง
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เหมือนกับเครื่องควบคุมการกระทําของบุคคลซึ่งเกิดจากการเปิดรับสื่อและการแปลความหมายของสารที่แตกต่างกัน 
จึงก่อให้เกิดประสบการณ์ท่ีสั่งสมแตกต่างกัน อันจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล  

นอกจากนี้การเปิดรับสื่อผ่านเพ่ือนที่เป็นสื่อบุคคล ซึ่งเป็นสื่อที่นักปั่นจักรยานในกรุงเทพและเขต
ปริมณฑลมีการเปิดรับบ่อยครั้งที่สุดและสัมพันธ์กับการใช้บริการสนามฯบ่อยครั้ง เนื่องจากการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนาม
ฯ ผ่านเพ่ือน คนรู้จัก หรือกลุ่มปั่นจักรยานนั้นสะดวกสบายและเข้าถึงได้ง่าย เพราะมีการติดต่อกัน เป็นประจําและมีความชื่น
ชอบไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งยังง่ายต่อการโน้มน้าว หรือชักชวนไปใช้บริการสนามฯ ตามที่ลาซาส์เฟลด์ และเมนเซล 
(Larzarsfeld and Menzel, 1963)   กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นเป็นการสื่อสารที่ส่งผลให้เห็นได้ทันที
และมีลักษณะเป็นส่วนตัว จึงง่ายต่อการชักชวน หรือจูงใจให้คล้อยตามในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลแบบ  เป็นกลุ่ม กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม เพราะเมื่อกลุ่มมีความสนใจมุ่งไปในทิศทางใด บุคคล
ส่วนใหญ่ในกลุ่มจะมีความสนใจไปทางนั้นด้วย (เสถียร เชยประทับ, 2528) สอดคล้องกับงานวิจัยของ มณฑล หวานวาจา 
(2557, น.71) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการป้องกัน
โรคอ้วนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโรคอ้วนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการป้องกันโรคอ้วน  

สมมติฐานข้อที่ 8 การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับสนาม
ลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯของนักปั่น
จักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ซึ่งสัมพันธ์กันในทางบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ
มาก จะมีทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯในระดับเห็นด้วยมาก ส่วนผู้ที่มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯน้อย จะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
สนามฯในระดับเห็นด้วยน้อย โดยอธิบายตามแนวคิดการเลือกรับข่าวสารของ    แคลปเปอร์ (Klapper, 1970, pp. 19-

25) ได้ว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลมีการเลือกเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ บ่อยครั้ง 
เนื่องจากมีความสนใจในข้อมูลเกี่ยวกับสนามฯ ทําให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับสนามปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต เช่น ระเบียบ
การเข้าใช้บริการ สิ่งอํานวยความสะดวกภายในสนามจักรยาน และการให้บริการของเจ้าหน้าที่ เป็นต้น เมื่อมีการรับรู้และ
ความเข้าใจที่ดีต่อการจัดการและการให้บริการของสนามจักรยาน ทําให้นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑลเกิดทัศนคติที่ดีและเห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งเป็นไปตามที่ กันยา สุวรรณแสง (2532, น. 128-131) กล่าวว่า การ
รับรู้เป็นผลมาจากการที่บุคคลตีความจากประสบการณ์เดิมของตน เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้า หรือข้อมูลข่าวสารทําให้เกิด
ความสนใจได้ เขาก็จะเกิดความคิด การตีความ แปลความหมาย โดยอาศัยประสบการณ์ความรู้     ความเชื่อและ
ทัศนคติที่ตนเองมี ทําให้บุคคลแต่ละคนเกิดการรับรู้ที่แตกต่างออกไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิรุณรัตน์ พรหมสาขา 
ณ สกลนคร (2557, น. 146) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับชม  การรับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มที่มีต่อโฆษณาส่งเสริมสังคม
ในภาพยนตร์โฆษณาทรูมูฟ เอช เรื่อง “การให้ คือ การสื่อสารที่ดีที่สุด” ทางเฟซบุ๊ค (Facebook) พบว่า การรับรู้
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โดยรวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อโฆษณาส่งเสริมสังคมในภาพยนตร์ โฆษณาทรูมูฟ เอช เรื่อง “การให้ 
คือ การสื่อสารที่ดีที่สุด” โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว   อยู่ในระดับสูง 

สมมติฐานข้อที่ 9 การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯของนัก
ปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ซึ่งสัมพันธ์กันในทางบวก หมายความว่า ผู้ที่     มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ
มาก จะมีการเข้าใช้บริการสนามฯมาก ส่วนผู้ที่มีการรบรู้เกี่ยวกับสนามฯน้อย จะมีการ    เข้าใช้บริการสนามฯน้อย ทั้งนี้ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา สามารถอธิบายได้ว่า นักปั่นจักรยานเมื่อมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสนามฯ จึงเกิด
ความสนใจและนําข้อมูลเหล่านั้นไปตีความ แปลความหมาย และนําไปสู่การเกิดพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ เมื่อมีการ
รับรู้ข้อมูลต่างๆ มาก ทั้งการให้บริการ สิ่งอํานวยความสะดวกในสนามฯ แล้วตรงกับความต้องการ หรือความสนใจของ
ตน จึงก่อให้เกิดพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการบ่อยครั้งมากขึ้น อธิบายตามแนวคิดการรับรู้ของ กันยา สุวรรณแสง (2532, 
น.128-131) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของการเลือก การรวบรวมจัดระบบข้อมูล และการตีความ แปลความ 
จากการเปิดรับข้อความข่าวสาร ที่นําไปสู่การตัดสินใจและแสดงพฤติกรรม เนื่องจากการรับรู้ เป็นผลมาจากการที่
บุคคลตีความจากประสบการณ์และความรู้เดิมของตน เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้าหรือข้อมูลข่าวสารที่ทําให้เกิดความสนใจ
ได้ เขาจะเกิดการคิด การตีความ แปลความหมาย โดยอาศัยประสบการณ์ และความรู้ที่ตนเอง มี ทําให้เกิดการรับรู้ ซึ่ง
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม การรับรู้จึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคล 

สมมติฐานข้อท่ี 10 ทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานใน
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า นักปั่นจักรยานที่มีทัศนคติเกี่ยวกับลู่ปั่นในประเด็นต่างๆ ที่มี
ทั้งเห็นด้วยอย่างยิ่ง หรือเห็นด้วยน้อย ไม่ใช่แรงกระตุ้นที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ ทัศนคติที่เกิดขึ้นจึง
ไม่ใช่ปัจจัยเดียวที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม แต่อาจพิจารณาจากปัจจัยอื่น สอดคล้องกับแนวคิด ช่องว่างของความรู้ 
ทัศนคติและพฤติกรรม โรเจอร์ ได้อธิบายว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลนั้นไม่สัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่องเสมอไป 
เมื่อมีการสื่อสารย่อมก่อให้เกิดความรู้และทัศนคติในทางบวกต่อข่าวสารที่เผยแพร่แล้ว แต่ในขั้นตอนการยอมรับ
ปฏิบัติอาจมีผลในทางตรงกันข้ามก็ได้ แม้ว่าส่วนใหญ่เมื่อบุคคลมีทัศนคติอย่างไรแล้ว ก็มักจะมีความโน้มเอียงที่จะ
ปฏิบัติตามทัศนคติของตนก็ตาม แต่พฤติกรรมเช่นนี้ไม่เกิดขึ้นเสมอไป เพราะในบางกรณีอาจเกิด KAP-GAP ได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ธวัชชัย ดวงไทย (2557, น.117) ได้ทําการศึกษา การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใช้จักรยานในชีวิตประจําวันของผู้ใช้จักรยานในประเทศไทย พบว่า ทัศนคติในการใช้จักรยานใน
ชีวิตประจําวันของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้จักรยานในชีวิตประจําวัน 
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

1.1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มเีพศแตกต่างกันจะมี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

1.2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มอีายุแตกต่างกันจะมี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

1.3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มรีะดับการศึกษา
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต
ต่างกัน 

1.4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มรีายได้แตกต่างกัน จะมี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

1.5 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มอีาชีพแตกต่างกัน จะมี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการรับรู้
เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

      2.1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกันมี
การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      2.2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมี
การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      2.3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีการศึกษาแตกต่าง
กันมีการรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      2.4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีรายได้แตกต่างกัน
มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      2.5 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกัน
มีการรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
ทัศนคตติ่อสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      3.1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกันมี
ทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      3.2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมี
ทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      3.3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีการศึกษาแตกต่าง
กันมีทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      3.4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีรายได้แตกต่างกัน
มีทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

       3.5 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกัน
มีทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      4.1 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      4.2 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      4.3 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต
ต่างกัน 

      4.4 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีรายได้แตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

      4.5 นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตต่างกัน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

5 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้ของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

6 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

7 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

8 การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

9 การรับรู้เกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

10 ทัศนคติเกี่ยวกับสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯของนักปั่นจักรยานใน
กรุงเทพและเขตปริมณฑล” มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. จากผลการวิจัยในส่วนของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ พบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล มีความถี่ในการเปิดรับสื่อต่างๆ ในระดับน้อย แต่มีการเปิดรับสื่อบุคคลที่เป็นเพ่ือนและคนรู้จักในระดับมาก
ที่สุด และผ่านสื่อ Facebook ที่เป็นสื่อช่องทางหลัก จึงควรมุ่งเน้นเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อ Facebook อย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบ่อยครั้งมากขึ้น และควรใช้สื่อช่องทางอ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์ งานแข่งขันจักรยาน หรืองาน
แสดงจักรยาน เป็นต้น เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายและกว้างขวางมากขึ้น  

 2. จากผลการวิจัยในส่วนของการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ พบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้ในระดับมากที่สุดใน ศูนย์บริการทางการแพทย์ที่คอยอํานวยความสะดวกให้กับ
ผู้ใช้บริการมาจาก โรงพยาบาลสมิติเวชศรีนครินทร์ เห็นได้ว่านักปั่นจักรยานส่วนใหญ่ที่เข้าใช้บริการให้ความสําคัญกับ
ความปลอดภัยเป็นอย่างมาก ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรเพ่ิมมาตรการในด้านความปลอดภัย และให้ความรู้
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เกี่ยวกับการปั่นจักรยานอย่างระมัดระวัง นอกจากนี้ควรมีการประชาสัมพันธ์หน้าที่ของเจ้าหน้าที่จาก บริษัท จัดการลู่
ปั่น จํากัด มากขึ้น เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการทํางานและจัดการภายในสนาม เนื่องจากนักปั่นไม่ทราบ หรือไม่
แน่ใจในประเด็นดังกล่าว 

 3. จากผลการวิจัยทัศนคติที่มีต่อสนามฯ พบว่า นักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล มี
ทัศนคติที่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการให้บริการและระเบียบข้อบังคับในการเข้าใช้บริการ ซึ่งประเด็นที่มีระดับความเห็น
ด้วยน้อยที่สุดคือ ราวแขวนสําหรับจอดจักรยานมีจํานวนมากพอต่อจํานวนผู้ใช้บริการ แสดงให้เห็นว่า นักปั่นจักรยาน
ส่วนใหญ่ที่เข้าใช้บริการ เห็นว่า ที่จอดจักรยานมีไม่เพียงพอ ควรมีการปรับปรุงเพ่ือให้นักปั่นจักรยานที่เข้าใช้บริการมี
ทัศนคติที่เห็นด้วยเพ่ิมมากขึ้น 

 4. จากผลการวิจัยพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ พบว่า นักปั่นเพศชายที่มีอายุ 42 – 51 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นปี และมีการศึกษา ในระดับปริญญาตรี เป็นผู้เข้าใช้บริการ
เป็นส่วนใหญ่ โดยใน 1 เดือน มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 1-10 ครั้ง และใช้เวลาช่วงเช้า ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า ควร
เพ่ิมเติมรูปแบบของกิจกรรมออกกําลังกายที่หลากหลายและมีสิ่งอํานวย ความสะดวกเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งควรมีการดูแล
และซ่อมบํารุงพ้ืนที่ให้บริการและสิ่งอํานวยความสะดวกอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือให้มีลักษณะที่พร้อมใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ นอกจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ใช้บริการอยู่เป็นประจําแล้ว ยังเป็นการเพ่ิมความหลากหลายของผู้เข้า
ใช้บริการมากขึ้น เช่น กลุ่มเพศหญิง กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มครอบครัว และกลุ่มคนที่มีรายได้น้อย เป็นต้น นอกจากนี้กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ ควรมีการให้คําแนะนําเกี่ยวกับการออกกําลังกายด้วยการปั่นจักรยาน เช่น 
การยืดกล้ามเนื้อการเตรียมพร้อมร่างกาย การผ่อนคลายร่างกายหลังปั่นจักรยาน ระยะเวลาและรูปแบบในการปั่น
จักรยานที่เหมาะสมกับช่วงอายุ เป็นต้น เพ่ือเป็นการป้องกันการเกิดอันตรายจากการออกกําลังกายผิดวิธีและยังเป็น
การส่งเสริมให้กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการออกกําลังกายด้วยการปั่นจักรยานและมาใช้บริการเพ่ิม
มากขึ้น 

 5. ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนามฯ ต่างกัน ได้แก่ 
อายุ อาชีพและรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรเพ่ิมช่องทางสื่อที่หลากหลายมากขึ้น เช่น สื่อ
โทรทัศน์ หรือวิทยุ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้หลากหลาย ที่มีความแตกต่างกัน นอกจากนี้อายุของกลุ่มตัวอย่างที่
แตกต่างกัน มีการรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ ต่างกัน จึงควรเพ่ิมข้อมูลและรูปแบบของข่าวสารให้เหมาะสมกับช่วง
อายุ เพ่ือให้เกิดความสนใจที่จะรับรู้มากขึ้น และนําไปสู่การมีทัศนคติที่ดีขึ้น ในส่วนของพฤติกรรมพบว่า ตัวแปรเพศ 
อายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือนและระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการสนามฯต่างกัน ควร
เพ่ิมเติมกิจกรรมการออกกําลังกายรูปแบบต่างๆ มากขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องกับผู้ใช้บริการที่มีความหลากหลายและมาใช้
บริการเพ่ิมมากขึ้น 
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 6. ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการรับรู้เกี่ยวกับสนามฯ มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและอยู่ในระดับต่ํา ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า ควรเพ่ิมเติมช่องทางสื่อให้มีความหลากหลาย
มากขึ้น หรือเพ่ิมความถี่ในการเผยแพร่ข่าวสารของสื่อที่มีการเปิดรับบ่อยครั้งอย่าง Facebook ที่เป็นสื่อช่องทางหลัก
ของสนามฯอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการรับรู้มากขึ้น 

 7. ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติเกี่ยวกับสนามฯ ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า ควรมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสนามฯ ผ่านสื่อ Facebook อย่าง
ต่อเนื่อง และเพ่ิมสื่อช่องทางอ่ืนๆ เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารกระจายไปถึงกลุ่มเป้าหมาย และก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีข้ึน 

 8. ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับพฤติกรรมการใช้บริการสนามฯ มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและอยู่ในระดับต่ํา ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการเพ่ิมมากขึ้น ควรเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับสนามฯ ผ่านสื่อต่างๆ เพ่ิมขึ้นและต่อเนื่อง  

 9. ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ
สนามฯ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า ควรมีการเผยแพร่ข่าวสาร ผ่านสื่ออย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้
เกิดการรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับสนามฯที่จะนําไปสู่การมีทัศนคติที่ดีต่อไป และทําให้มีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการเพ่ิม
มากขึ้น 

 10. ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม การเข้าใช้บริการสนามฯ ไม่
มีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นผู้วิจัยเห็นว่า ควรมีการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสนามฯ อาจเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านสื่อเพ่ิมมากขึ้น หรือเพ่ิมรูปแบบกิจกรรมออกกําลังกายต่างๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น   

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งตอ่ไป 

1. การวิจัยในครั้งนี้ได้กําหนดขอบเขตการศึกษาการเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้
บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตของนักปั่นจักรยานในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลเท่านั้น 
เนื่องจากผู้วิจัยมองว่า พ้ืนที่ที่ทําการวิจัยเป็นสนามปั่นจักรยาน ผู้วิจัยจึงศึกษาแต่ผู้ที่มาปั่นจักรยาน แต่เมื่อได้ทําการ
ลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลพบว่า มีผู้เข้าใช้บริการจํานวนหนึ่งที่มาใช้บริการลู่วิ่งของสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต 
จึงควรทําการวิจัยผู้ใช้บริการที่เข้ามาปั่นจักรยานและวิ่ง เพ่ือจะได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงและพัฒนา
ในทุกๆ ด้านของสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต 

2. การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการของนักปั่นจักรยานใน
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล หากมีการวิจัยใน
ครั้งต่อไปควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้รูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก ทั้งผู้ใช้บริการ เจ้าหน้าที่และผู้บริหาร 
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บริษัท จัดการลู่ปั่น จํากัด ที่เป็นหน่วยงานบริหารจัดการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิต เพ่ือให้ได้ข้อมูลและ
ผลการศึกษาในเชิงลึกมากขึ้น 

 3. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวัดตัวแปร การเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ เท่านั้น 
หากมีการวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการวิจัยความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญ
สุขมงคลจิต เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถนําไปปรับใช้ในการพัฒนาสนามลู่ปั่นจักรยานเจริญสุขมงคลจิตให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ 
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การศึกษาพฤติกรรมและผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัย
ท้างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

The study of Behavior and Effect of Online Mobile Games Exposure among 

Working age group in Bangkok 

นางสาวธนพร ชูเวทย์  
คณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

ธุรกิจเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือเจริญเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และกลุ่มวัยทํางานเป็นกลุ่มที่มี
จํานวนมากที่สุดกลุ่มหนึ่งที่เล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ ดังนั้นผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบจากการ
เล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือย่อมเกิดกับกลุ่มวัยทํางานด้วยเช่นกัน งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือ และศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัย
ทํางานที่ทําให้เกิดผลกระทบด้านสุขภาพ ด้านสังคม ด้านจิตใจ ด้านเศรษฐกิจ ของกลุ่มวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์จากกลุ่มวัยทํางาน 
อายุ 21- 40ปี จํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือมีโดย
เฉลี่ย 4 ครั้ง/วัน ใช้เวลาในการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือในแต่ละครั้ง โดยเฉลี่ย 2 ชม./ครั้ง และ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และระยะเวลามีอิทธิพลต่อผลกระทบ
เชิงบวกด้านสุขภาพ แต่พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือไม่มีอิทธิพลผลกระทบเชิงลบ
ด้านสุขภาพ สําหรับด้านสังคม พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือมีเพียงด้านความถี่
เท่านั้นที่มี อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงบวกด้านสังคม และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่ าน
โทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้านสังคม สําหรับด้านจิตใจ 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มีอิทธิพลต่อ
ผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจ ทั้งนี้มีเพียงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือด้าน
ระยะเวลาเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้านจิตใจ และด้านเศรษฐกิจ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกม
ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบ
เชิงลบด้านเศรษฐกิจ 

คําสําคัญ เกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ, วัยทํางาน, ผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ 
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Abstract 

The gaming industry, especially mobile gaming, has been growing fast over recent 

years. Working age group is biggest mobile gaming player, so Playing mobile games also causes 

many effect on working age group .This research aimed to study of Demographic 

Characteristics, Online mobile game playing behavior, The effect of Mobile gaming and Online 

mobile game playing behavior of working age group affect to the negative and positive effect, 

Such as Physical health, Social, Psychological, Economic. The studying of this research is used 

by methodology of the quantitative research. Using the questionnaire as the method in 

collecting information from sampling totally amount of 400 persons. The population for this 

research is working age group 21-40 Years. 

 The results of the study showed that the population for this research is played online 

mobile games average 4 time per day, Average 2 hours each time. Online mobile game playing 

behavior do not affect to negative effect of Physical health. On the other hand, Online mobile 

game playing behavior affect to positive effect of Physical health. Social, Only frequency of 

use of online mobile games factor affect to positive effect of social. And online mobile game 

playing behavior affect to negative effect of Social. Physical health, Online mobile game 

playing behavior affect to positive effect of Psychological while Time spent with a online 

mobile games affect to negative of Psychological. Economic, Online mobile game playing 

behavior affect to positive effect of economic and negative effect of economic 

Keyword: online mobile gaming, Working age group, effect of online mobile games 

บทน้า 

ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

การสื่อสารเป็นปัจจัยสําคัญ มนุษย์จําเป็นต้องสื่อสารกันตลอดเวลา โดยสื่อสารกันผ่านช่องทางต่างๆ  
ไม่ว่าจะเป็นสื่อบุคคลหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เมื่อเทคโนโลยีเข้ามีบทบาทในการดํารงชีวิต สื่ออิเล็กทรอนิกส์
ได้รับความนิยมอย่างมากโดยเฉพาะสื่อประเภทเกม เพราะเป็นสื่อที่สร้างความสนุกสนาน ผ่อนคลาย ให้ภาพ
และเสียงที่สมจริง สามารถนําเสนอสาระ และความบันเทิงต่างๆ ควบคู่ไปในเวลาเดียวกัน มีการพัฒนาทั้งด้าน
รูปแบบและเนื้อหาให้เข้ากับวิถีชีวิตของคนในสังคมอยู่ตลอดเวลา คนส่วนใหญ่จึงเลือกเปิดรับสื่อประเภทเกม
เพ่ือสร้างความสนุกสนาน และหลบหลีกหรือผ่อนคลายจากความเครียดที่เจอในชีวิตประจําวัน อีกท้ังในยุคนี้ที่
ผู้คนใช้อินเทอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลาย เกมได้พัฒนาจากท่ีเล่นคนเดียวมาเป็นเกมออนไลน์ ซึ่งสามารถเชื่อมต่อ
พูดคุยกับคนทั่วโลกไปพร้อมๆกับการเล่นเกมได้ เกมออนไลน์จึงช่วยคลายเหงาและขยายวงสังคมให้กับให้ผู้เล่น
เกมออนไลน์อีกด้วย 
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จากความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่พัฒนาจากเกมคอมพิวเตอร์มาเป็น “เกมออนไลน์”โดยผู้เล่น
สามารถเล่นเกมพร้อมกับคนอ่ืนๆและติดต่อสื่อสารระหว่างผู้เล่นได้ มีระบบภาพและเสียงเสมือนจริง อีกทั้งยัง
สามารถลดข้อจํากัดด้านพ้ืนที่ในการเข้าถึงสื่อ เช่น การเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ ซึ่ง ในปัจจุบัน
โทรศัพท์มือถือได้รับความนิยมมากกว่าคอมพิวเตอร์ นับวันยิ่งเข้ามามีบทบาทและความสําคัญอย่างมากต่อ
การดําเนินชีวิต หรืออาจกล่าวได้ว่าโทรศัพท์มือถือเป็นปัจจัยที่ห้าของคนทั่วไป จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประเภทเกมออนไลน์ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนจากเล่นเกมออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์มาเล่นเกมออนไลน์
โดยใช้โทรศัพท์มือถือแทน มีการสํารวจอัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ พบว่า
ในปี 2018 ธุรกิจเกมโทรศัพท์มือถือซึ่งเป็นช่องทางใหม่และกําลังเป็นที่นิยม มีอัตราการเจริญเติบโตโดยมีส่วน
แบ่งถึง51% มากกว่าทั้งธุรกิจเกมคอมพิวเตอร์และเกมคอนโซล (เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ใช้ในการเล่นวิดีโอเกม) 
(www.marketeeronline.co.th, 2561)  

เมื่ออัตราการเจริญเติบโตที่สูงขึ้นของธุรกิจเกมออนไลน์ ส่งผลให้หลายภาคส่วนในสังคมส่วนใหญ่
ออกมาแสดงความเป็นห่วงหรือทําการศึกษาถึงปัญหาของการเล่นเกมในเด็กและเยาวชน  แต่จากสถิติใน
ประเทศไทยมีประชากรที่เล่นเกมบนโทรศัพท์มือถือทั้งหมด 17 ล้านคนคิดเป็นร้อยละ 25 ของประชากร
ทั้งหมด เพ่ิมขึ้นจาก 14.7 ล้านคนในปี 2557 ตามรายงานที่บริษัทNewzoo จัดทําร่วมกับบริษัท Global 

Mobile Game Confederation เปิดเผยเมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ.2560 โดยร้อยละ51 จากประชากรที่เล่นเกม
บนโทรศัพท์มือถือทั้งหมดอยู่ในช่วงอายุ 21-35 ปี คาดการณ์ว่าจํานวนผู้เล่นเกมออนไลน์ในประเทศไทยจะ
เพ่ิมมากขึ้นตามการเข้าถึงของสมาร์ทโฟนในประเทศ (ฐิติพล,2560) และในปีพ.ศ.2561 บริษัทNewzoo ได้
เผยจํานวนผู้เล่นทั้งหมด 2,341 ล้านคนทั่วโลก มีสัดส่วนอายุแบ่งออกเป็น อายุ 10-20ปี ร้อยละ22 อายุ21-35

ปี ร้อยละ35 อายุ36-50ปี ร้อยละ28 และอายุ51-60ปี ร้อยละ15 (Gene,2560) 

แต่การศึกษาเกมออนไลน์โดยส่วนใหญ่จะศึกษาผลกระทบในกลุ่ม ยังขาดการศึกษาผลกระทบของ
กลุ่มวัยทํางานที่นิยมเล่นเกม ทั้งนี้การเล่นเกมออนไลน์ย่อมส่งผลกระทบไม่ว่าจะเป็นผลกระทบทางด้านบวก
หรือด้านลบต่อกลุ่มวัยทํางานด้วยเช่นกัน นพ.ศักดิ์ชัย วงศกิตติรักษ์ (2546) กล่าวว่า ในแง่ของผลกระทบจาก
การเล่นเกมออนไลน์ ย่อมมีทั้งผลดีและผลเสีย ผลดีจากการเล่นเกมก็คือ การพัฒนาทางด้านสติปัญญา ให้
ความรู้ ความบันเทิง เสริมสร้างการรับรู้ ช่วยในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างตากับกล้ามเนื้อ ถ้าหากมีการ
ควบคุมท่ีดี การเล่นเกมจะช่วยด้านการเรียนรู้การแบ่งเวลาให้ถูกต้อง ช่วยให้ผ่อนคลาย การเล่นเกมทําให้สมอง
หลั่งสารเคมี ทําให้เกิดความสุข ความสบายใจ หรือตื่นเต้นเร้าใจ คล้ายกับการชมโทรทัศน์ภาพยนตร์ และยังมี
ผลดีต่อการสร้างจินตนาการ สร้างแรงจูงใจให้กับเด็กได้อย่างดีอีกด้วย ในขณะที่ผลกระทบทางลบ คือ การทํา
ให้เกิดความก้าวร้าว เอาเปรียบและรังแกผู้อ่ืน และถ้าเล่นมากๆอาจเกิดความเคยชินจนเป็นนิสัยและยังส่งผล
ไปถึงการแยกตัวออกจากครอบครัว เพ่ือนฝูง และเรื่องเก่ียวกับสุขภาพอีกด้วย 

ปัจจุบันกลุ่มวัยทํางานจึงเป็นกลุ่มใหญ่ที่เล่นเกมออนไลน์ ผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์นอกจาก
จะเกิดขึ้นกับเด็กแล้ว การเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือย่อมส่งผลกระทบต่อกลุ่มวัยทํางานด้วยเช่นกัน 
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ไม่ว่าจะเป็นผลทางด้านบวกหรือด้านลบ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาในประเด็นพฤติกรรมและผลกระทบจาก
การเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนําผลการศึกษาท่ีได้มา
เป็นข้อมูลความรู้สําหรับคนในสังคม โดยเฉพาะกลุ่มคนวัยทํางานให้ตระหนักถึงการใช้สื่อเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือ และเพ่ือเป็นแนวทางให้กับบริษัทหรือหน่วยงานที่จะเปิดให้บริการเกมออนไลน์ในเชิง
สร้างสรรค ์รวมทั้งพัฒนารูปแบบเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือที่เหมาะสมในอนาคตอีกด้วย 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่ม

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยทํางานที่
ทําให้เกิดผลกระทบด้านสุขภาพ  

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยทํางานที่
ทําให้เกิดผลกระทบด้านสังคม  

4.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยทํางานที่
ทําให้เกิดผลกระทบด้านจิตใจ  

5.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยทํางานที่
ทําให้เกิดผลกระทบด้านเศรษฐกิจ 

สมมติฐาน 

1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อผลกระทบ
ด้านสุขภาพ  

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อผลกระทบ
ด้านสังคม  

3. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อผลกระทบ
ด้านจิตใจ  

4. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อผลกระทบ
ด้านเศรษฐกิจ 

ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มคนวัย
ทํางาน ซึ่งมีช่วงอายุ 21-40 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้เล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ  

วิธีการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ ระหว่าง วันที่1 เมษายน ถึง 1 
พฤษภาคม 2562 จากกลุ่มคนวัยทํางาน ซึ่งมีช่วงอายุ 21-40 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้เล่น
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เกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ จํานวน 400 คน โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งทั้งคําถามในรูปแบบ
ปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้สถิติเชิงพรรณนา ใช้การแจกแจงความถี่ 
และสถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติMultiple regression analysis ผู้วิจัยทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)ของ
แบบสอบถามโดยใช้วิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องเพ่ือนํามาจัดทําแบบสอบถาม แล้วนํา
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ และทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (α) ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติปรากฏว่า
ค่าระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ .731  

ผลการวิจัยและอภิปราย 

ลักษณะทางประชากร 

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ของกลุ่มวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 59.8 เฉลี่ยมีอายุ 21- 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.3 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 74.0 และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 48.0 สําหรับรายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน15,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.3 

 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่าง 
จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ของกลุ่มวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เล่นเกม

ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือมานานมากกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 73.8 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ใน
การเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือเฉลี่ย 4 ครั้ง/วัน ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเล่นเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือในแต่ละครั้งเฉลี่ย 1-3 ชม./ครั้ง และช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมเล่นมากที่สุดคือ 
ช่วงเวลา 20.01–24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 68.0 ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาถึงพฤติกรรมและ
ผลกระทบของวัยเรียนและวัยรุ่น จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางจิตสังคมและความรู้สึกแสวงหาสิ่งตื่นเต้นเร้าใจที่
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต้นในกรุงเทพมหานคร ของประกาย
ทิพย์ นิยมรัฐ (2547) ผลการวิจัยพบว่าโดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเล่นเกมออนไลน์ครั้งละประมาณ 3 ชั่วโมงข้ึน
ไป และเคยเล่นติดต่อนานกันนานที่สุด 3 ชั่วโมง – น้อยกว่า 6 ชั่วโมง และงานวิจัยของธนกฤต ดีพลภักดิ์ เรื่อง
การเปิดรับสื่อพฤติกรรม และผลกระทบจากการเล่นเกม  ออนไลน์ประเภท  MMORPG (Massively 

Multiplayer Online Role-Playing Game) ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เล่นเกมมาแล้วมากกว่า 4 ปี ใช้เวลาในการเล่น 2-3 ชั่วโมง/วัน ทั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยในครั้งนี้เป็นกลุ่มวัยทํางานพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจึงแตกต่างจากวัยเรียน เมื่อพิจารณา
ควบคู่กับแนวคิดผู้ใหญ่วัยตอนต้น ซึ่งเป็นวัยที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตการทํางานอย่างแท้จริง และเริ่มปักหลักกับอาชีพ 
มีความกระตือรือร้นและมุ่งมั่นที่จะประสบความสําเร็จ และสร้างความภาคภูมิใจให้กับตนเอง ทําให้ต้องทํางาน
จรงิจังเพ่ือสร้างความสําเร็จในหน้าที่การงาน นอกจากนี้ในวัยนี้จะเริ่มบทบาทใหม่ นั่นก็คือ ชีวิตแต่งงาน สร้าง
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ครอบครัว และความเป็นพ่อแม่ (ศรีประภา ชัยสินธพ, ม.ป.ป.) วัยทํางานจึงเป็นวัยที่มุ่งม่ันและจดจ่ออยู่กับการ
ประสบความสําเร็จในหน้าที่การงานหรือครอบครัวมากกว่าการเล่นเกมออนไลน์ รวมทั้งวัยทํางานยังมีกิจกรรม
อ่ืนๆ ที่เป็นงานอดิเรก เช่น การออกกําลังกาย เลี้ยงลูก หรือสังสรรค์กับเพ่ือนหลังเลิกงาน ดังนั้นจึงเป็นผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทเกมออนไลน์จึงน้อยกว่ากลุ่มวัยเรียน 

ผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ตารางที1่ ผลการแสดงข้อมูลผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ผลกระทบกระทบเกมออนไลน์ เชิงบวก เชิงลบ 

ผลกระทบด้านสุขภาพ ระดับสูง (�̅�=4.10) ระดับสูง (�̅�=3.48) 

ผลกระทบด้านสังคม ระดับสูง (�̅�=3.50) ระดับปานกลาง (�̅�=2.66) 

ผลกระทบด้านจิตใจ ระดับสูง (�̅�=4.10) ระดับปานกลาง (�̅�=2.92)   

ผลกระทบด้านเศรษฐกิจ ระดับปานกลาง (�̅�=2.83)   ระดับต่ํา (�̅�=2.56) 

 

ผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบด้านสุขภาพ โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีผลกระทบเชิงบวกด้านสุขภาพ
ระดับสูง (�̅�=4.10) เนื่องจากภายในเกมออนไลน์มีไอเทม เช่น ชุด อาวุธ หรือเครื่องมือที่ใช้เพ่ิมสามารถต่างๆ
ในเกมมากมาย และต้องใช้งานร่วมกัน จึงเป็นเหมือนการบังคับให้ผู้เล่นต้องจดจําชื่อของไอเทมต่างๆให้ได้ 
เพ่ือที่ขณะเล่นเกมจะสามารถหยิบใช้ได้ถูกต้องและรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้จึงช่วยฝึกการจดจําและประสาทสัมผัส
ต่างๆของร่างกายของผู้เล่นให้รวดเร็งยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของNatalia Kowalczyk (อ้างถึงในSara G. 

Miller, Staff Writer) ที่ทําการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้เล่นเกม 31 คน ซึ่งมีอายุเฉลี่ยที่ 25 ปี มีการเล่น
เกมเป็นเวลา 6 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ยาวนานถึง 6 เดือน กับผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม 29 คน พบว่าผู้ที่เล่นเกมมีเนื้อสมอง
ส่วนสีเทาส่วนที่ช่วยในการควบคุมสมองมากกว่าผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม ซึ่งเป็นไปได้ว่าจะทําให้ผู้ที่เล่นเกมมีการ
เคลื่อนไหวที่ดีขึ้น นอกจากนี้ผู้ที่เล่นเกมยังมีปฏิกิริยาตอบสนองเร็วกว่าผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม ด้วยรูปแบบของเกมที่
บังคับให้ผู้เล่นต้องฝึกจดจําและฝึกร่างกายให้ทํางานประสานกันต่อเนื่อง เป็นผลให้ผู้เล่นได้รับผลกระทบเชิง
บวกด้านสุขภาพในระดับสูง  และผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบเชิงลบด้านสุขภาพอยู่ในระดับสูง (�̅�=3.48) 
เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้ในการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ คือ โทรศัพท์มือถือ หากมีระยะเวลาในการใช้
โทรศัพท์มือถือในการเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ เช่น ใช้งานโซเชียลมีเดียหรือเล่นเกมออนไลน์นานจนเกินไป 
ย่อมทําให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับบทความวิชาการของวาสนา ศิลางาม (2561) เรื่อง 
อันตรายของการเสพติดสมาร์ทโฟน พบว่า ส่งผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจ และนํามาซึ่งโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ
ได้ ทําให้พักผ่อนไม่เพียงพอ เกิดอาการปวดเมื่อยคอ บ่า ไหล่ เกิดอาการตาแห้ง ประสาทตาล้า และตาเสื่อม 

https://www.livescience.com/authors/?name=Sara%20G.%20Miller
https://www.livescience.com/authors/?name=Sara%20G.%20Miller
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ทําให้เกิดอาการนิ้วล็อก และเป็นโรคเก่ียวกับกระเพาะอาหาร การนั่งเล่นนานๆทําให้ร่างกายไม่เผาผลาญ กลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งใช้โทรศัพท์มือถือในการเล่นเกมออนไลน์เป็นเวลานาน ทุกคนล้วนได้รับผลกระทบเชิงลบต่อสุขภาพ 
ดังนั้นผลกระทบเชิงลบด้านสุขภาพจึงอยู่ในระดับสูง 

ผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบด้านสังคม โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีผลกระทบเชิงบวกด้านสังคมระดับสูง 
(�̅�=3.50) เนื่องจากรูปแบบของเกมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเกมที่จะต้องเล่นเป็นทีม ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง
จําเป็นต้องเข้าไปมีส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและหาเพ่ือนที่เล่นเกม
ออนไลน์ประเภทเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภาพร ลือกิตติศัพท์ (2549) เรื่องปัจจัยที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การเล่น
เกมออนไลน์มีเรื่องของการสื่อสารกับเพ่ือนในโลกของเกมออนไลน์เพ่ือสร้างความร่วมมือหรือสร้างกลุ่ม ถ้า
เรียนรู้ที่จะแสวงหาเพ่ือน พูดคุย สนทนา จนได้เป็นเพ่ือนกัน ก็สามารถเล่นเกมร่วมกันจนพากันไปสู่
ความสําเร็จได้ ดังนั้นผลกระทบเชิงบวกด้านสังคมจึงอยู่ในระดับสูง สําหรับผลกระทบเชิงลบด้านสังคมอยู่ใน
ระดับปานกลาง (�̅�=2.66) แตกต่างจากงานวิจัยของดาริกา ไตรวัฒนวงษ์ เรื่องผลกระทบของพฤติกรรมการ
เล่นเกมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบที่เกิดจาก
เกมออนไลน์ด้านความสัมพันธ์ในครอบครัวและความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือนในระดับสูง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง
ของการศึกษาครั้งนี้เป็นกลุ่มวัยทํางาน เมื่อพิจารณาร่วมกับแนวคิดผู้ใหญ่วัยตอนต้น พบว่ากลุ่มวัยทํางานเริ่มมี
รายได้เป็นของตนเอง ทําให้บุคคลเริ่มพ่ึงพาตนเองได้ และเริ่มแยกออกมาใช้ชีวิตด้วยตนเองและแยกจาก
ครอบครัว เริ่มที่จะเลือกรูปแบบชีวิตของตนเอง (ศรีประภา ชัยสินธพ, ม.ป.ป.) ผลกระทบจากเกมออนไลน์ที่
ทําให้การพูดคุยกับเพ่ือนหรือครอบครัวน้อยลงจึงเกิดขึ้นกับกลุ่มวัยทํางานเฉพาะกลุ่มเท่านั้น เช่น คนที่แยก
ออกมาใช้ชีวิตด้วยตนเอง จึงพูดคุยกับครอบครัวน้อยกว่าคนที่อยู่กับครอบครัว และเม่ือเล่นเกมออนไลน์ด้วยก็
ทําให้การพูดคุยกับคนในครอบครัวหรือเพ่ือนน้อยลงไปอีก ดังนั้นผลกระทบด้านสังคมจึงอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบด้านจิตใจ โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจระดับสูง 
(�̅�=4.10) เมื่อพิจารณาจากแนวคิดผู้ใหญ่วัยตอนต้น พบว่า วัยทํางานตอนต้นเป็นระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตการ
ทํางานอย่างแท้จริง และเริ่มปักหลักกับอาชีพ มีความกระตือรือร้นและมุ่งมั่นที่จะประสบความสําเร็จ ต้อง
ทํางานจริงจังเพ่ือสร้างความสําเร็จในหน้าที่การงาน นอกจากนั้นแล้วในระยะนี้บุคคลจะเริ่มบทบาทใหม่ นั่นก็
คือ ชีวิตแต่งงาน สร้างครอบครัว และความเป็นพ่อแม่ (ศรีประภา ชัยสินธพ,ม.ป.ป.) เนื่องจากกลุ่มวัยทํางาน
ส่วนใหญ่มีความเครียดจากหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบหลายหน้าที่ เช่น การสร้างครอบครัว หรือความเครียดจาก
การมุ่งมั่นที่จะประสบความสําเร็จในชีวิต สื่อประเภทเกมออนไลน์จึงเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือก
เปิดรับเพ่ือหลบหนีจากความตึงเครียดในชีวิตจริง สอดคล้องกับงานวิจัยของรพีพร มณีพงษ์ (2533) ที่พบว่า
กลุ่มตัวอย่างเล่นเกมเพ่ือผ่อนคลายความตึงเครียด ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างโดยรวมจึงได้รับผลกระทบเชิงบวกด้าน
จิตใจในระดับสูง และผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบเชิงลบด้านจิตใจอยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=2.92) จาก
ผลการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจในระดับสูง จึงมีกลุ่ม ตัวอย่าง
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บางส่วนที่ได้รับผลกระทบเชิงลบด้านจิตใจ เนื่องจากรูปแบบของเกมออนไลน์ส่วนใหญ่มีความรุนแรงมากขึ้น 
ส่งเสริมให้ผู้เล่นต้องการเอาชนะ สอดคล้องกับบทความวิชาการเรื่องพฤติกรรมการติดเกม : ผลกระทบและ
การป้องกัน ของ สุภาวดี เจริญวานิช (2557) กล่าวว่า ด้วยคุณสมบัติของเกมที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการทางจิตใจได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นความสนุกสนาน ความรู้สึกประสบความสําเร็จ และการระบาย
แรงขับด้านความก้าวร้าว ด้วยเหตุนี้กลุ่มตัวอย่างที่เล่นเกมประเภทที่มีความรุนแรงจะส่งผลกระทบเชิงลบด้าน
จิตใจ ขณะที่ผู้เล่นที่เลือกเล่นเกมออนไลน์ที่ไม่มีความรุนแรงหรือมีความรุนแรงน้อยกว่า จะไม่ส่งผลกระทบเชิง
ลบด้านจิตใจ ดังนั้นผลกระทบเชิงลบด้านจิตใจจึงอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบด้านเศรษฐกิจ โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีผลกระทบเชิงบวกด้านเศรษฐกิจ
ระดับปานกลาง (�̅�=2.83) และประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างได้รับผลกระทบเชิงบวก คือ เกมออนไลน์ทําให้มีโอกาส
ประกอบอาชีพเกมแคสเตอร์และมีรายได้เพ่ิมขึ้น การเล่นเกมออนไลน์จึงอาจส่งผลกระทบในแง่ของความ
ต้องการที่จะประสบความสําเร็จในอาชีพ ซึ่งสามารถพิจารณาจากแนวคิดผู้ใหญ่วัยตอนต้นของศรีเรือน แก้ว
กังวาล (2545) กล่าวว่า การประกอบอาชีพเป็นพฤติกรรมที่จําเป็นและสําคัญ ทําให้มีความรู้สึกว่ามีฐานะทาง
การเงินแล้วยังทําให้เกิดความรู้สึกมีอิสระเสรี และมีความสําเร็จในชีวิตด้านต่างๆ  การเล่นเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือจึงอาจสร้างแรงบันดาลใจในการประกอบอาชีพเกมแคสเตอร์ให้กับกลุ่มวัยทําง านบางส่วนที่
ต้องการจะประสบความสําเร็จได้ แต่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยทํางานส่วนใหญ่ประกอบอาชีพและมีรายได้เป็นของ
ตัวเองอยู่แล้ว ดังนั้นกลุ่มวัยทํางานจึงได้รับผลกระทบเชิงบวกด้านเศรษฐกิจในระดับปานกลาง และผลการวิจัย
พบว่า มีผลกระทบเชิงลบด้านเศรษฐกิจระดับต่ํา (�̅�=2.56) เนื่องจากวัยทํางานมีรายได้เป็นของตัวเอง 
สามารถตัดสินใจและวางแผนการใช้เงินได้ด้วยตนเอง ดังนั้นกลุ่มวัยทํางานจึงได้รับผลกระทบเชิงลบด้าน
เศรษฐกิจในระดับต่ํา  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยท้างานผ่านโทรศัพท์มือถือมีอิทธิพลต่อผลกระทบ
จากการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ตารางที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือต่อผลกระทบจากการเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

 

ผลกระทบจาก 

เกมออนไลน์ 

เชิงบวก เชิงลบ 

ความถี่ ระยะเวลา ความถี่ ระยะเวลา 

ด้านสุขภาพ มีอิทธิพล มีอิทธิพล ไม่มีอิทธิพล ไม่มีอิทธิพล 

ด้านสังคม มีอิทธิพล ไม่มีอิทธิพล มีอิทธิพล มีอิทธิพล 

ด้านจิตใจ มีอิทธิพล มีอิทธิพล ไม่มีอิทธิพล มีอิทธิพล 

ด้านเศรษฐกิจ มีอิทธิพล มีอิทธิพล มีอิทธิพล มีอิทธิพล 
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สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมี
อิทธิพลต่อผลกระทบด้านสุขภาพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงบวกด้านสุขภาพ โดยกลุ่มตัวอย่างมีผลกระทบในประเด็นการเล่นเกมออนไลน์ทําให้
การทํางานประสานระหว่างมือและตาว่องไวขึ้นและจดจําเรื่องต่างๆได้ดีขึ้น ในระดับสูง ซึ่ง สอดคล้องกับ
แนวคิดเกมออนไลน์ของ นพ.ศักดิ์ชัย วงศกิตติรักษ์ (2546) กล่าวถึงผลกระทบเชิงบวกของการเล่นเกม
ออนไลน์ไว้ว่า ผลดีจากการเล่นเกมก็คือ การพัฒนาทางด้านสติปัญญา ให้ความรู้ ความบันเทิง เสริมสร้างการ
รับรู้ ช่วยในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างตากับกล้ามเนื้อและสอดคล้องกับงานวิจัยของNatalia Kowalczyk 

(อ้างถึงในSara G. Miller, Staff Writer) ที่ทําการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้เล่นเกม 31 คน ซึ่งมีอายุเฉลี่ยที่ 
25 ปี มีการเล่นเกมเป็นเวลา 6 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ยาวนานถึง 6 เดือน กับผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม 29 คน พบว่าผู้ที่
เล่นเกมมีเนื้อสมองส่วนสีเทาส่วนที่ช่วยในการควบคุมสมองมากกว่าผู้ที่ไม่ได้เล่นเกม ซึ่งเป็นไปได้ว่าจะทําให้ผู้ที่
เล่นเกมมีการเคลื่อนไหวที่ดีข้ึน นอกจากนี้ผู้ที่เล่นเกมยังมีปฏิกิริยาตอบสนองเร็วกว่าผู้ที่ไม่ได้เล่นเกมด้วย  

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา ไม่มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้านสุขภาพ ผลการวิจัยครั้งนี้ซึ่งเป็นกลุ่มวัยทํางานไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยส่วน
ใหญ่ที่พบว่า การเล่นเกมออนไลน์จะส่งผลกระทบเชิงลบด้านสุขภาพต่อผู้เล่นโดยเฉพาะกลุ่มของวัยนักเรียน 
นักศึกษา จากงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมและผลกระทบของการเสพติดเกมออนไลน์ของกลุ่มผู้เล่นเกมในระดับ
นักเรียน นักศึกษาของ ตะวันเศรษฐ์ เซ็นนันท์ (2549) พบว่า ระยะเวลาที่ออนไลน์อยู่ในเกมนานที่สุดต่อครั้ง
จะอยู่ในช่วง 8-10 ชั่วโมงหรือมากกว่านั้น และได้รับผลกระทบจากการเล่นเกมเป็นเวลานาน  คือจะส่งผลให้
เกิดอาการปวดเมื่อย เกิดอาการแสบตา เคืองตา พักผ่อนไม่เป็นเวลา ไม่ให้ความสําคัญกับการรับประทาน
อาหาร โดยเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่ามีความแตกต่าง เมื่อพิจารณาความถี่และ
ระยะเวลาที่กลุ่มวัยทํางานเปิดรับนั้นน้อยกว่ากลุ่มวัยเรียน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างวัยทํางานส่วนใหญ่มีความถี่
ในการเล่นเกมเฉลี่ย 4ครั้ง/วัน และใช้เวลาในการเล่นเกมเฉลี่ย 2 ชม./ครั้ง ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยในอดีตของ
กลุ่มวัยเรียนที่เล่นเกมออนไลน์นานถึง 8-10 ชั่วโมง และเม่ือพิจารณาร่วมกับแนวคิดผู้ใหญ่วัยตอนต้น กล่าวคือ 
ผู้ใหญ่วัยตอนต้นพยายามทุกทางที่จะเสริมสร้างลักษณะทางกายภายนอกให้ประทับใจผู้เห็น แก้ไขร่างกายส่วน
ที่สามารถจะแก้ไขได้ เช่น บริหารร่างกาย เพ่ือให้มีสัดส่วนที่ดี (พยอม อิงคตานุวัฒน์, 2523)  วัยทํางานจึงเป็น
วัยที่หันมาใส่ใจกับสุขภาพมากขึ้น  แม้จะเล่นเกมออนไลน์ แต่คนวัยทํางานก็ใส่ใจกับสุขภาพและการ
รับประทานอาหาร  เพ่ือบุคลิกที่ดีของตนเอง ด้วยเหตุนี้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่ าน
โทรศัพท์มือถือ จึงไม่ส่งอิทธิพลต่อกระทบเชิงลบด้านสุขภาพ 

สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมี
อิทธิพลต่อผลกระทบด้านสังคม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
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1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือด้านความถี่ มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิง
บวกด้านสังคม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าการเล่นเกมออนไลน์ช่วยขยายโอกาสในการเข้าร่วมชุมชน
ออนไลน์ใหม่ๆเสมอ เช่น เข้าร่วมกลุ่มหรือเพจเฟซบุ๊คที่พูดคุยเรื่องเกมออนไลน์มากที่สุด หรือการเข้าชม
ถ่ายทอดสดอีสปอร์ตและการแคสต์เกม (การเล่นเกมให้คนอื่นชม) ซึ่งการที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกมออนไลน์
บ่อยครั้ง จะส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะศึกษาและแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับเกมออนไลน์ที่เล่น เพ่ือนํา
เทคนิค แนวทางการเล่น หรือเรียนรู้ไอเทมต่างๆในเกม มาปรับใช้กับการเล่นเกมของตนเอง จึงเกิดการเข้าร่วม
ชุมชนออนไลน์ที่เกี่ยวกับเกมขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดเกมออนไลน์ของสิริวรรณ ปัญญากาศ (2551) กล่าวว่า
ในโลกเกมออนไลน์ ต้องอาศัยการติดต่อกับเพ่ือนในโลกออนไลน์ด้วยกัน เพ่ือหาข้อมูลข่าวสารในเกม เมื่อ
พิจารณาร่วมกับทฤษฎีการเปิดรับสื่อของMerrill and Lowenstein (1971, อ้างถึงใน จิรดา มหาเจริญ , 
2547)  กล่าวว่า บุคคลต่าง ๆ จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารแบบเฉพาะของตนเองซึ่งแตกต่างกันไป  

ด้วยสาเหตุพ้ืนฐานได้แก่ ความเหงา มนุษย์ต้องการมีเพ่ือน สื่อมวลชนจึงเป็นเพ่ือนแก้เหงาได้ และมนุษย์
แสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ของตนเอง สามารถอธิบายเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างเข้าชุมชน
ออนไลน์ใหม่ๆได้ โดยกลุ่มตัวอย่างเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนใหม่ๆเพ่ือเปิดรับข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อ
ตนเอง และสนองต่อความต้องการอยากรู้ นอกจากนี้ด้วยคุณสมบัติของสื่อประเภทเกมออนไลน์ที่สามารถ
ติดต่อกับผู้คนไปพร้อมกับการเล่นเกมได้ กลุ่มตัวอย่างจึงเลือกเปิดรับสื่อประเภทเกมออนไลน์เพ่ือแก้เหงา และ
อาจได้เพ่ือนใหม่เพ่ิมข้ึนจากการเล่นเกมอีกด้วย  

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้านสังคม ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกม
ออนไลน์มากที่สุด คือ การเล่นเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทําให้พูดคุยกับสมาชิกในครอบครัวและเพ่ือน
น้อยลงมากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดเกมออนไลน์ ของดร.ชาญวิทย์ (2559) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ไว้ว่า การ
เล่นเกมออนไลน์ทําให้ขาดสัมพันธภาพกับผู้อ่ืนโดยเฉพาะครอบครัว มีการแยกตัวเองออกจากสังคม แล้วนํา
ตนเองไปอยู่ในสังคมออนไลน์แทน และทําให้ความสัมพันธ์ภายในครอบครัวที่ลดลง ไม่ค่อยเข้าร่วมกิ จกรรม
หรือสานสัมพันธ์กับคนในครอบครัว เนื่องจากใช้เวลาในการครุ่นคิดอยู่กับการเล่นเกมเพ่ือต้องการได้ชัยชนะ  

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมี
อิทธิพลต่อผลกระทบด้านจิตใจ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจ ทั้งนี้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์มีอิทธิพลทางลบต่อ
ผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจ กล่าวคือ หากกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือมากขึ้น จะมีผลกระทบเชิงบวกด้านจิตใจน้อยลง เนื่องจากหากผู้เล่นใช้ระยะเวลาในการเล่นเกม
นานมาก และเล่นบ่อยครั้ง จึงส่งผลต่อสภาพจิตใจในด้านลบ สอดคล้องกับผลการวิจัยครั้งนี้ในประเด็น
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พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือด้านระยะเวลา มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้าน
จิตใจที่จะกล่าวต่อไป 

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือด้านระยะเวลา มีอิทธิพลต่อผลกระทบเชิง
ลบด้านจิตใจ โดยประเด็นที่ส่งผลกระทบต่อกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกเครียดและวิตก
กังวลเมื่อเล่นเกมแล้วไม่ผ่านด่านหรือเอาชนะฝั่งตรงข้ามได้ สอดคล้องกับแนวคิดเกมออนไลน์ของ ดร.ชาญ
วิทย์ (2559) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ไว้ว่า การเล่นเกมออนไลน์ทําให้ขาดสัมพันธภาพกับผู้อ่ืนเนื่องจากใช้เวลาใน
การครุ่นคิดอยู่กับการเล่นเกมเพ่ือต้องการได้ชัยชนะ และเหตุผลที่ผู้เล่นต้องการเอาชนะในเกมส่วนหนึ่งเป็น
เพราะรูปแบบของเกมออนไลน์ เนื่องจากเกมออนไลน์ในปัจจุบันมีหลากหลายประเภทและพัฒนาเป็นเกมที่มี
ความรุนแรงมากขึ้น เกมบางประเภทมีรูปแบบที่ท้าท้าย ทําให้ผู้เล่นมีความรู้สึกต้องการอยากเอาชนะ 
สอดคล้องกับบทความวิชาการเรื่องพฤติกรรมการติดเกม : ผลกระทบและการป้องกัน ของ สุภาวดี เจริญวานิช 
(2557) กล่าวว่า ด้วยคุณสมบัติของเกมที่สามารถตอบสนองความต้องการทางจิตใจได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็น
ความสนุกสนาน ความรู้สึกประสบความสําเร็จ และการระบายแรงขับด้านความก้าวร้าว ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น
ผลให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึกท้าทายกับการเล่นที่มีระดับความยากเพ่ิมมากขึ้น แต่ถ้าเล่นซ้ําๆ และเล่นให้มากขึ้น
จะมีโอกาสชนะและได้รับรางวัลตอบแทนทันที ได้แก่ คะแนน หรือไอเทม (item) พิเศษ ซึ่งถือเป็นแรงเสริม
ทางบวกที่ทําให้ผู้เล่นเกิดความรู้สึกพึงพอใจที่ตนเอง สามารถเล่นจนชนะหรือประสบความสําเร็จได้  

สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ของกลุ่มวัยทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือมี
อิทธิพลต่อผลกระทบด้านเศรษฐกิจ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงบวกด้านเศรษฐกิจ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีผลกระทบในประเด็นที่เกมออนไลน์ทํา
ให้มีโอกาสในการเข้าถึงอาชีพใหม่ๆ เช่น เกมแคสเตอร์ มากที่สุด และจากผลการวิจัยในประเด็นผลกระทบเชิง
บวกด้านสังคมพบว่า การเล่นเกมออนไลน์ทําให้กลุ่มตัวอย่างเข้าไปร่วมในชุมชนออนไลน์ใหม่ๆเสมอ เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับสื่อประเภทแคสเกม (การเล่นเกมให้ชม) บ่อยครั้ง จึงนําไปสู่ความต้องการที่จะเป็นเหมือนกับผู้
แคสเกม หรือเกมแคสเตอร์ โดยอาชีพนักแคสเกม สามารถสร้างรายได้สูงถึง 100,000 บาท (อธิป จิตตฤกษ์ ,
2561) เป็นเหตุผลให้กลุ่มวัยทํางานที่เล่นเกมอยากประกอบอาชีเกมแคสต์เตอร์ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ผู้ใหญ่วัยตอนต้นที่มองเรื่องของการประกอบอาชีพเป็นพฤติกรรมที่จําเป็นและสําคัญ ทําให้มีความรู้สึกว่า มี
ฐานะทางการเงินแล้วยังทําให้เกิดความรู้สึกมีอิสระเสรี มีความมั่นคงทางจิตใจ การตั้งตัวได้เป็นหลักฐานได้รับ
การยอมรับในสังคมเป็นการสร้างฐานะทางครอบครัว มีเกียรติ และมีความสําเร็จในชีวิตด้านต่างๆ ดังนั้นอาชีพ
เกมแคสเตอร์จึงสอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ในวัยทํางาน ที่ต้องการมีโอกาสในการอาชีพอิสระ มีรายได้
สูงนําไปสู่การประสบความสําเร็จในชีวิต   

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งด้านความถี่และด้านระยะเวลา มี
อิทธิพลต่อผลกระทบเชิงลบด้านเศรษฐกิจ โดยกลุ่มตัวอย่างได้รับผลกระทบในประเด็นมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมจาก
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เดิมเนื่องจากซื้อไอเทมในเกมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือมากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดเกมออนไลน์ของ
ทวีศักดิ์ กออนันตกูล ชฎามาศ ธุวะเศรษฐกุล สิรินทร ไชยศักดา และวันดี กริชอนันต์(2547) กล่าวว่า ผลจาก
การเสียค่าใช้จ่ายในการเล่นเกม จากการสํารวจของเนคเทคแสดงให้เห็นอย่างชัดเจน ว่ายังมีเด็กและวัยรุ่นอีก
กลุ่มหนึ่ง ซึ่งเสียค่าใช้จ่ายในการเล่นเกมออนไลน์เดือนหนึ่งมากกว่า 3,000 บาท และมีโอกาสที่เด็กจะเสีย
ค่าใช้จ่ายไปกับเรื่องดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ และสําหรับเหตุผลที่ผู้เล่นเกมออนไลน์เลือกที่จะใช้จ่ายเพ่ือซื้อไอ
เทมในเกมออนไลน์ ชินวร ฟ้าดิษฐี (2550) กล่าวว่า ไอเทมในเกม เช่น อาวุธและเครื่องแต่งกาย เป็นสินค้าใน
ฐานะสิ่งแสดงสถานะทางสังคม ผ่านการมองเห็นสินค้าที่ตัวละครสวมใส่อยู่ เมื่อวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดผู้ใหญ่
วัยตอนต้น อธิบายไว้ว่า กลุ่มวัยนี้มีความกระตือรือร้น มุ่งม่ันที่จะประสบความสําเร็จ และสร้างความภาคภูมิใจ
ให้กับตนเอง (ศรีประภา ชัยสินธพ, ม.ป.ป.) ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็นความสําเร็จในชีวิตจริงหรือในเกม กลุ่มผู้ใหญ่
วัยตอนต้นจึงยอมที่จะมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมในการซื้อไอเทมต่างๆที่เหนือกว่าไอเทม ปกติ เพ่ือแสดงถึง
ความสําเร็จของตนเองผ่านตัวละครในเกมออนไลน์ 

ข้อจ้ากัดทางการศึกษา 

 ข้อจํากัดทางการศึกษาครั้งนี้คือ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลเท่านั้น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้เล่นเกมออนไลน์ จึงตั้งข้อสังเกตได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามอาจมี
อคติ เนื่องจากผู้ที่เสพติดเกมออนไลน์มักไม่รู้ตัวหรือมีข้ออ้างว่าไม่ได้ติด และการเล่นเกมออนไลน์มีข้อดีต่างๆ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงความรู้สึกผิดในใจ คําตอบที่ได้จากการตอบแบบสอบถามจึงอาจเป็นคําตอบจากผู้เล่นเกม
ออนไลน์ที่มีอคต ิ

 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั งต่อไป 

1. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
การศึกษาครั้งถัดไปอาจใช้การสังเกต การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างหรือผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วยและอาจศึกษา
เฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มวัยทํางานที่เสพติดเกมออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น  

2. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกมออนไลน์ในภาพรวม ไม่เจาะจงประเภทของเกม การศึกษาครั้ง
ถัดไปอาจศึกษาเฉพาะเจาะจงประเภทของเกมออนไลน์ เช่น เกมออนไลน์ประเภทรุนแรง 
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การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเคร่ืองแต่งกายแบรนด์เนมของชนชั นกลาง 

Communication and Consumption of Signs for Luxury Clothing Purchased by 

Middle-Class 

นางสาวสุชาดา ทิพย์ยอแล๊ะ 

สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริโภคสัญญะ ตรรกะการบริโภคของกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้น
กลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแบรนด์เนม (Luxury Brand) และศึกษาอัตลักษณ์ของกลุ่มคนวัยทํางาน
ชนชั้นกลางที่สื่อสาร ผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research)  โดยใช้การสัมภาษณ์เชิ งลึก ( In-depth Interview)  ซึ่ งอาศัยแนวคิดการบริ โภคสัญญะ 
(Consumption of signs) ของ ฌอง โบดริยาร์ด แนวคิดอัตลักษณ์ ( Identity) และแนวคิดรสนิยม (Taste) 
ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ โดยเลือกศึกษาผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นกลุ่มชนชั้นกลางวัยทํางาน ใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มย่อย คือ ชนชั้นกลางระดับสูง และชนชั้นกลางทั่วไป  

ผลการศึกษาพบว่า เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม (Luxury Brand) ที่ผู้ใช้คนวัยทํางานเลือก
บริโภคนอกเหนือจากอรรถะการใช้ประโยชน์ แล้วยังได้เสพคุณค่า ความหมาย รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต 
ผู้บริโภคก็จะรับรู้ตําแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างลําดับชั้นของสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ ตรรกะการบริโภคของ
ผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม พบว่า มีการผสมผสานการบริโภคมูลค่าด้านอรรถะประโยชน์ เข้ากับมูลค่า
เชิงสัญญะเป็นหลัก และทําให้เกิดการสื่อสารตัวตนของผู้บริโภค ด้วยการนําเสนอภาพลักษณ์และสถานะผ่าน
การบริโภคสินค้า การใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนี้ส่งผลให้เกิดการแสดงอัตลักษณ์ที่เป็นการบริโภคเพ่ือ
เลียนแบบ เพ่ือให้เป็นคนที่อยู่ในกลุ่มทางสังคมเดียวกัน และสร้างความแตกต่างระหว่างผู้ใช้และไม่ใช้ โดยชน
ชั้นกลางระดับสูงเป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ และวัฒนธรรม มากกว่าทําให้มีความรู้เข้าใจและมีรสนิยมในการ
เลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่มีความหรูหรา (Taste of Luxury) แบบ Popular Luxury และ limited 

edition  โดยมีการเลือกซื้อทั้งเสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกันแดด และรองเท้า ในขณะที่ชนชั้นกลางทั่วไป 
จะเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่มีความหรูหรา แบบ Popular Luxury เท่านั้น นั่นคือการเลือกซื้อ
เฉพาะกระเป๋าเพียงอย่างเดียวและมียี่ห้อ รุ่น ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ดารา หรือคนในสังคมมีการใช้จนเป็นที่
ยอดนิยม เพ่ือให้คนอ่ืนรับรู้ว่าตนเองเป็นผู้มีภาพลักษณ์และสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดี 

คําสําคัญ: การสื่อสาร,การบริโภคเชิงสัญญะ,อัตลักษณ,์รสนิยม 
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Abstract 

The purpose of this research paper is to critically examine the relevance of the 

consumption of signs principle on the  Logics of consumption and identity methods of working, 

middle- class individuals who purchase luxury clothing.  This is achieved through qualitative 

research in the form of in-depth interviews based on Jean Baudrillard consumption of signs 

theory and Pierre Bourdieu’s principles of identity and taste. The participants were individuals 

of working, middle-class background who regularly purchase luxury clothing. The participants 

were further categorised into upper-middle class and middle-class groups. 

The research demonstrates that Luxury Brand clothing are products that working, 

middle- class individuals choose to purchase because of their practical usage and the ability 

to enjoy them in accordance with the individual’ s personal meaning, taste, and lifestyle. 
Moreover, many consumers enjoy differentiating themselves hierarchically among their social 

classes based on the value of clothing they have chosen to purchase. The research also finds 

that Logics of consumption for luxury clothing primarily derive from a combination of utility 

value and materialistic value, which then creates a form of interpersonal communication 

through the symbolic presentation of products.  The use of such luxury clothing creates an 

identity of imitation by grouping individuals who present similar tastes together while 

separating those with different tastes.  As upper-middle class individuals often have better 

access to wealth and culture, they tend to have greater taste for both limited edition and 

popular luxury, whether it be clothing, bags, watches, sunglasses, or shoes. In contrast, middle 

class individuals are more likely to purchase only popular luxury items, such as high-end bags 

that are considered to be trendy and well-known among celebrities and social influencers, as 

signs of wealth and status.  

Keywords : communication, consumption of signs, identity, taste 
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บทน้า 

ที่มาและความส้าคัญ 

 เครื่องแต่งกายนับเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ ซึ่งเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของมนุษย์ ที่ขาดไม่ได้ต่อการดํารงชีวิต 
มนุษย์สวมใส่เสื้อผ้ามาตั้งแต่ยุคดึกดําบรรพ์ โดยวัตถุประสงค์แรกของมนุษย์ ในการสวมใส่เสื้อผ้าก็เพ่ือห่อหุ้ม
ร่างกายจากแมลงและสิ่งรบกวน ทําให้ร่างกายอบอุ่น และเพ่ือจะปกปิดส่วนซ่อนเร้น ของร่างกายที่ไม่ต้องการ
เปิดเผยให้ผู้อ่ืนเห็น  

แต่การเปลี่ยนแปลงในช่วงปฏิวัติอุตสาหกรรมในยุโรปยุคกลาง ทําให้ระบบการผลิตเสื้อผ้า และเครื่อง
แต่งกายมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วขึ้น  ซึ่งผลที่ตามมาอย่างต่อเนื่องก่อให้เกิดระบบการค้าขาย มีการติดต่อ
ค้าขายระหว่างประเทศและการส่งออก ไม่ว่าจะเป็นผ้าที่เป็นวัตถุดิบในการผลิต รวมไปถึงเครื่องแต่งกาย
สําเร็จรูป ดังนั้น สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงอย่างกระทันหัน ที่ทําให้เกิดการพัฒนาไปสู่แฟชั่นสมัยใหม่ในช่วง
กลางศตวรรษที่ 14 นั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการค้า และวัตถุดิบใหม่ๆที่เกิดจากการปฏิวัติอุตสากรรม
นั่นเอง Christopher Breward อ้างถึงใน (อธิพรรณ ผลพิสิษฐ์, 2545, น.1) ซึ่งภายใต้ระบบการตลาดและ
เศรษฐกิจทุนนิยมอุตสาหกรรม ที่สามารถผลิตสินค้า เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายในลักษณะเหมือนกันได้ครั้งละ
มากๆ ในราคาที่ถูกลง จึงทําให้การเลียนแบบพฤติกรรมทําได้ง่าย ขณะเดียวกันความเหมือนกันนี้ก็เป็น
สัญลักษณ์ของการรวมกลุ่ม และแยกกลุ่มด้วย ทําให้เห็นถึงความแตกต่างได้ชัดเจน ทําให้คุณสมบัติของเครื่อง
แต่งกาย นอกเหนือจากใช้เพ่ือปกปิดร่างกายแล้ว ยังสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกลักษณะทางสังคม และ
ยังสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงรสนิยม รวมไปถึงภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้ด้วย   

เมื่อศึกษาต้นกําเนิดของเรื่องแฟชั่นในยุโรป เราจะพบว่าความเป็นมาของแฟชั่นเครื่องแต่งกายในอดีต
ผูกติดหรือเป็นเรื่องของชนชั้นสูง เช่น ราชวงศ์ และเจ้านายเท่านั้น เช่น เครื่องแต่งกายแบบเอ็ดเวิร์ด ส่วนใน
คนธรรมดาสามัญนั้น ไม่ปรากฎว่ามีการแต่งกายอย่างเป็นแฟชั่นแต่อย่างไร เช่นเดียวกับเมื่อศึกษาเรื่อง “แบบ
ของการตัดเย็บชั้นสูง” เราจะพบว่า วิธีการตัดเย็บแบบนี้จะมาเกิดในยุคสมัยของการตัดเย็บเสื้อผ้าสําเร็จรูป
แบบ mass production และ pret a porter (ready to wear) โดยที่เสื้อผ้าที่ตัดเย็บแบบสําเร็จรูปนั้นจะ
เป็นของธรรมดาทั่วไป ที่ตัดเย็บด้วยเครื่องจักร มีลักษณะและการออกแบบที่เหมือนๆกัน ที่เรียกว่า “เสื้อโหล” 
แต่การตัดเย็บแบบ Haute Couture นั้น จะเป็นการตัดเย็บด้วยมือ (hand-made) และจะต้องออกแบบมา
เฉพาะรายเท่านั้น จากประวัติศาสต์ความเป็นมาของแฟชั่นที่ได้กล่าวมานั้น นํามาสู่ข้อสรุปที่ว่าเรื่องของแฟชั่น
นั้นเป็นเรื่องที่มีมิติเรื่อง “ชนชั้น” เข้ามาเกี่ยวข้องอย่างแน่นอน และการบริโภคแฟชั่นเครื่องต่างกายก็เป็น
กลไกประการหนึ่ง ที่ช่วยรักษาความแตกต่างระหว่างชนชั้นเอาไว้ (class difference) ในการนี้สื่อมวลชนมี
บทบาทร่วมด้วยอย่างแน่นอน ดังนั้นจากข้อสรุปข้างต้นเราจะเห็นได้ว่าในสังคมศักดินา ลักษณะดังกล่าวเห็นได้
ชัดเจนที่สุด เพราะเครื่องหมายแบ่งชั้นวรรณะของบุคคลจะอยู่ที่เครื่องแต่งกายนั่นเอง ดังที่มีกฎข้อห้ามว่า 
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“อย่าเทียมเจ้า” หรือมีธรรมเนียมห้ามใช้สีบางสีสําหรับคนธรรมดาสามัญ แต่ในยุคสมัยปัจจุบันที่เกิดลักษณะ
ประชาธิปไตยด้านการใช้ชีวิต (Democratization of lifestyle) ทําให้มองดูผิวเผินอาจจะเห็นว่า คนทุกชนชั้น
มีความเท่าเทียมกันแล้วในการแต่งกาย อย่างไรก็ตามข้อจํากัดทางเศรษฐกิจก็ยังมาเป็นตัวกําหนดการแต่งกาย 
และบ่งบอกสถานะภาพอยู่ดี เช่น คนจนย่อมไม่มีเครื่องเพชรจะแต่ง ยุคปัจจุบันนี้ยี่ห้อของสินค้า (brand 

name) จึงได้กลายมาเป็นเครื่องหมายแสดงสถานะภาพตัวใหม่ของการแต่งกาย (กาญจนา แก้วเทพ, 2552, น. 
225-232) 

ซึ่งผู้บริโภคในปัจจุบันยังคงต้องใช้ภาพลักษณ์ ( Image) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารความเป็นตัวตน 
(Identity) ของเราออกสู่สายตาของบุคคลอื่นได้อย่างเด่นชัดที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้นกลางไปถึงชนชั้นสูง ที่
มีรายได้ และ สถานะทางสังคม ยิ่งต้องการแสวงหาสิ่งของมาประกอบกายที่จะสามารถบ่งบอกถึงสถานะของ
ตนให้ได้มากที่สุด โดยมักเลือกสินค้าหรูหรา ราคาแพงที่มีความโดดเด่น เป็นเสมือน “สื่อ” ที่ส่ง “สาร” ได้
อย่างชัดเจนโดยสินค้าที่ตอบสนองการยกย่องสถานะทางสังคม เช่น เครื่องประดับนาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) ที่
บ่งบอกถึงความภูมิใจของผู้เป็นเจ้าของ เป็นการตอบสนองความต้องการความสําเร็จสูงสุดในชีวิ ตเป็นความ
ภูมิใจในตนเอง เป็นต้น สินค้าแบรนด์เนม มักขายภาพลักษณ์ของยี่ห้อ แสดงถึงความสูงส่งของรสนิยม ซึ่งต่าง
จากสินค้าที่หาซื้อได้ในราคาถูก ตลอดจนการสร้างแบรนด์เป็นไปด้วยความสง่างาม ประณีต แยบยล เน้น
คุณภาพ ความหายาก ความล้ําค่าผ่านรหัสอันเกี่ยวข้องกับพจนานุกรมทางความคิดส่วนบุคคล เช่น การ
เลือกใช้สินค้าแฟชั่นหรูหราประเภทเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า และ เครื่องประดับแบรนด์เนม เป็นเสมือน “สื่อ” 
ที่บ่งบอกสถานะทางสังคม และรสนิยมได้อย่างต้องการ (ทัศนีย์ บุนนาค, 2547 น.85) 

สินค้าแบรนด์เนม ซึ่งถือเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่ง เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตมีการสื่อความหมายลง
ไปในตัวสินค้า สินค้าทางวัฒนธรรมจัดเป็นสินค้าที่ขายสัญญะเป็นหลัก เป็นสินค้าที่เน้นขายคุณค่า ความหมาย 
รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ฯลฯ ให้กับผู้บริโภค (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551 น. 462-463) 
และสินค้าแบรนด์เนมหรือสินค้ายี่ห้อหรู (Luxury Brand) เป็นสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายระดับสูง ที่ออกแบบ
โดยนักออกแบบหรือดีไซเนอร์ (designer) ชื่อดังจากต่างประเทศ และได้รับการยอมรับในเรื่องของคุณภาพ 
วัสดุ และกรรมวิธีการผลิต ซึ่งเครื่องแต่งกายนั้นได้ถือเป็นปัจจัยที่ 4 ในการดําเนินชีวิตของมนุษย์ หากมอง
นอกเหนือจากการใช้ประโยชน์ใช้สอยกันแล้วนั้น เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม (Luxury Brand) อาจ
เป็นอะไรที่มากกว่าสิ่งที่ห่อหุ่มหรือตกแต่งร่างกาย แต่มนุษย์ยังได้บริโภคสัญญะหรือคุณค่าที่แนบมากับสินค้า
ด้วย และสัญญะนี้ได้ทําหน้าที่สื่อสารตัวตนให้กับผู้ใช้อย่างไร 

วัตถุประสงค์ 

1.เพื่อศึกษาตรรกะการบริโภคของผู้บริโภคชนชั้นกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

2.เพื่อศึกษาการสื่อสารตัวตนผ่านเครื่องแต่งกายแบรน์เนมของชนชั้นกลาง 



404 - 133 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนชั้นกลาง” ใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) 
ขั้นตอนการเลือกผู้ให้ข้อมูล เป็นการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้เหมาะสมและ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผู้วิจัยได้เลือกตัวบุคคลหรือผู้ให้ข้อมูล โดยเป็นผู้บริโภคท่ีใช้เครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม และสามารถให้ข้อมูลได้ ซึ่งเป็นกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลาง โดยใช้เกณฑ์ระดับฐานะทาง
เศรษฐกิจเป็นตัวชี้วัดสําคัญ และสร้างแบบสัมภาษณ์จากแนวคิด ทฤษฎี และ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ครอบคลุม ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ใช้วิธีการสังเกต พร้อมกับใช้เครื่องบันทึกเสียงและสมุด
จดบันทึก เพ่ือป้องกันการตกหล่นของข้อมูล โดยการใช้เครื่องบันทึกเสียง และการสังเกต ขณะสัมภาษณ์นี้ทํา
ให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูล ที่ไม่สามารถสอบถามขณะสัมภาษณ์ หรือเป็นข้อมูลที่อ่อนไหวต่อความรู้สึก และ
นําข้อมูลทั้งหมดมาทําการวิเคราะห์ ตีความและนําเสนอเชิงพรรณนา  

 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้กําหนดประชากรที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพ้ืนที่ๆคาดว่าจะมีการบริโภคสินค้า
แบรนด์เนมสูงที่สุด และชนชั้นกลางในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีความหลากหลาย ซึ่งผู้ให้ข้อมูลจํานวน 14 คน 
เป็นกลุ่มคนวัยทํางาน ซึ่งใช้เกณฑ์ระดับฐานะทางเศรษฐกิจเป็นตัวชี้วัดหลักสําคัญ โดยเป็นคนวัยทํางานชนชั้น
กลางอายุ 25-55 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15,000 บาทข้ึนไป และมีการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งใน 5 
ประเภทของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Luxury Brand) ดังนี้ เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า แว่นกันแดด และ 
รองเท้า โดยสามารถแบ่งผู้ให้ข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ดังนี้ ชนชั้นกลางระดับสูง และชนชั้นกลางทั่วไป กลุ่ม
ละ 7 คน รวมทั้งสิ้นเป็น 14 คน  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ทั้งนี้จากการวิจัย ผู้วิจัยได้สรุปและอภิปรายผลโดยเรียงลําดับการนําเสนอดังต่อไปนี้ 

ข้อมูลเบื องต้นเกี่ยวกับผู้ให้ข้อมูล 

 -จากข้อมูลเบื้องต้นของผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม คือ คนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูงคนวัยทํางานชนชั้น
กลางทั่วไป จะพบความแตกต่างกันในเรื่องระดับฐานะทางเศรษฐกิจ โดยคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง 
อายุ 27-50 ปี มีรายได้ตั้งแต่ 60,000-200,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน  เป็นกลุ่มคนที่ทํางานได้ช่วงระยะเวลาหนึ่ง
ของชีวิตแล้วหรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีรายได้สูง ขณะที่คนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป อายุ 24-27 ปี มีระดับ
รายได้ตั้งแต่ 18,000-35,000 บาทต่อเดือน เป็นกลุ่มคนที่เพ่ิงเริ่มเข้าสู่วัยทํางาน (first jobber)  ซึ่งจะเห็นได้
ชัดเจนว่า กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูงนั้นจะมีรายได้ มากกว่าคนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป จึงทําให้
มีอํานาจในการครอบครองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม หลากหลายประเภทมากกว่ากลุ่มชนชั้นกลางทั่วไป 
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อย่างไรก็ดีแม้ระดับรายได้ของทั้งสองกลุ่มจะต่างกัน ก็มิได้ส่งผลทําให้การเปิดรับสื่อ การหาความรู้ หรือไลฟ์
สไตล์ต่างกันในเชิงประเภท แต่ทว่าจะมีความแตกต่างกันในเชิงระดับ 

 -อาชีพ/ลักษณะการทํางานา พบว่า กลุ่มคนวัยทํางานจะมีลักษณะการประกอบอาชีพ การทํางาน 
และชั่วโมงการทํางานที่หลากหลาย ทั้งเหมือนและแตกต่างกันโดยส่วนใหญ่คนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง 
จะมีอาชีพที่มีชั่วโมงการทํางานที่ไม่แน่นอน มีทั้งธุรกิจส่วนตัว  พนักงานบริษัทเอกชน อาชีพฟรีแลนซ์ ส่วนชน
ชั้นกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะมีอาชีพที่มีชั่วโมงการทํางานที่แน่นอน คือเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐ/
รัฐวิสาหกิจ มีตําแหน่งไม่สูงมากนักหรือเป็นเจ้าของกิจการขนาดเล็ก ซึ่งในความคล้ายและต่างนี้ ส่งผลให้พวก
เขามีความ สนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งคล้ายและต่างกันไปด้วย กล่าวโดยสรุปได้ว่ า ทั้งกลุ่มคนวัยทํางานทั้งสอง
กลุ่ม มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีรสนิยมที่หลากหลายทั้งเหมือนและต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วน แล้วแต่
เป็นตัวกําหนดให้พวกเขามีไลฟ์สไตล์ การใช้ชีวิต การแต่งกาย ที่ต่างกันออกไป และการทํางานในบางตําแหน่ง
หรือบางอาชีพ ยังส่งผลให้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเข้าไปมีบทบาท กลายเป็นสิ่งที่จําเป็นต้องใช้เพ่ือ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวผู้บริโภคเอง เป็นการสร้างความเชื่อม่ันให้กับบางกลุ่มอาชีพในการทํางาน 

 -การเปิดรับสื่อและหาความรู้เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม พบว่า กลุ่มคนวัยทํางานทั้งสองกลุ่ม มีการ
เลือกหาข้อมูลหรือความรู้ที่ใกล้เคียงกัน คือส่วนใหญ่หาข้อมูลเบื้องต้นผ่านโซเชียลมีเดีย (Social media) ผ่าน 
Instagram , Website และ Youtube รองลงมาคือ สื่อบุคคล(เพ่ือน,ครอบครัว) และมีการเข้าไปดูสินค้าจริง
ใน Shop เพ่ือประกอบการตัดสินใจ แต่ทว่าความแตกต่างในการหาความรู้หรือข้อมูลของกลุ่มคนวัยทํางานทั้ง
สองกลุ่มคือ คนวัยทํางาน ชนชั้นกลางระดับสูงจะมีทุนความรู้เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลมากกว่าชนชั้นกลางทั่วไป 
คือมีการเข้าถึง Website ต่างประเทศที่รวบรวมสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าแบรนด์เนมหายากจาก
หลากหลายประเทศ เป็นการหาข้อมูล หรือมีการสั่งซื้อโดยตรง หรือมีการเดินทางไปซื้อสินค้าโดยตรงจาก 
Shop ต่างประเทศ ทําให้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม วัสดุ สี รูปแบบ การดูแล มากกว่าชน
ชั้นกลางทั่วไป ซึ่งชนชั้นกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะหาความรู้ผ่านโซเชียลมีเดีย (Social media) คือ Instagram 

และสื่อบุคคล (เพ่ือน,ครอบครัว)  เท่านั้น  

 -ไลฟ์สไตล์การใช้เวลาว่างทํากิจกรรม พบว่า โอกาสได้ท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ โดยชนชั้น
กลางระดับสูงอาจได้มีโอกาสไปเที่ยวต่างประเทศบ่อยกว่า คนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป ทั้งนี้อาจเนื่องด้วย
สภาพเศรษฐกิจ สังคม ฐานะทางครอบครัวที่มีรายได้สูงกว่าหรืออาชีพ จึงทําให้กลุ่มชนชั้นกลางระดับสูงมี
โอกาสท่องเที่ยว เดินช็อปปิ้ง ซื้อของที่มีราคาแพง เล่นกีฬาในสถานที่ๆต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงกว่าในกลุ่มชนชั้น
กลางทั่วไป ด้านกิจกรรมการออกกําลังกาย กลุ่มชนชั้นกลางระดับสูง จะมีเวลาในการไปออกกําลังกายมากกว่า 
เช่น การเล่นโยคะ การไปฟิตเนส หรือออกกําลังกายที่บ้าน และทั้งสองกลุ่มมักจะใช้เวลาส่วนใหญ่กับการท่อง
โลกอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงดูเทรนด์หรือแฟชั่นสินค้าแบรนด์เนมผ่านสื่อต่างๆ จะเห็นได้ว่าสินค้าแบรนด์เนมก็
ได้เข้ามามีบทบาทในช่วงเวลาว่างกับทั้งสองกลุ่มไม่ต่างกัน คือ กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง และคน
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วัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป มีลักษณะการช้อปปิ้งหรือติดตามแฟชั่นที่คล้ายกัน โดยจะติดตามผ่านสื่อออนไลน์
เป็นส่วนใหญ่ มีการใช้เวลาว่างในการช้อปปิ้งออนไลน์ และเปิดรับข้อมูลสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมต่างๆใน
ช่วงเวลาว่าง 

-ลักษณะการแต่งกาย พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดมีรสนิยมหรือลักษณะในแต่งกายที่คล้ายคลึงกัน คือ 
ผู้ให้ข้อมูลที่จัดว่าอยู่ในกลุ่มชนชั้นกลางระดับสูงนั้นจะมีรสนิยมที่ในการเลือกเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ตัดเย็บดี 
รูปแบบดูดีและเป็นสินค้าแบรนด์เนมซึ่งมีหลากหลายประเภทมากกว่า  กลุ่มชนชั้นกลางทั่วไป เนื่องด้วย
ภาระหน้าที่ ตําแหน่งหน้าที่การงานใน สังคมท่ีมีตําแหน่งที่สูงกว่า หรืออาจอยู่ในสายอาชีพท่ีต้องใช้ภาพลักษณ์
ในการทํางาน ตลอดจนการเติบโตมาในสังคมที่มีการบริโภคสัญญะสูงกว่า ฐานะทางการ เงินที่มีรายได้มากกว่า 
ทําให้การใช้จ่ายซื้อเครื่องแต่งกายแตกต่างจากกลุ่มชนชั้นกลางทั่วไป ประกอบกับสิ่งที่กลุ่มชนชั้นกลางระดับสูง 
คิดว่าราคาไม่แพง เหมาะสมคุ้มค่า แต่ในความคิดของกลุ่มชนชั้นกลางทั่วไปอาจคิดว่าของแบรนด์เนมมีราคาที่
จะซื้อนั้น ต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่าให้ถี่ถ้วน และเป็นสิ่งที่ใช้ได้นาน ปรับใช้ได้หลากหลายโอกาส และเนื่อง
ด้วยข้อจํากัดด้านทุนเศรษฐกิจ อย่างการเลือกซื้อกระเป๋าที่สามารถใช้งานได้หลากหลายและมีความคงทน โดย
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมจะเข้ามามีบทบาทกับทั้งสองกลุ่มต่างกัน ผู้บริโภคชนชั้นกลางระดับสูงอาจมีการใช้
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่แตกต่างจากชนชั้นกลางทั่วไป คือมีการเลือกใส่ในชีวิตการทํางานประจําวันด้วย 
ในขณะที่ชนชั้นกลางทั่วไปไม่ได้นํามาใส่ในชีวิตการทํางาน เนื่องด้วยคํานึงถึงความเหมาะสม เพราะอยู่ใน
ตําแหน่งงานไม่สูงนักแต่ทั้งสองกลุ่มก็มีลักษณะคล้ายคลึงกัน คือ มักนําเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมมาใช้ใน
วันหยุด โอกาสพิเศษ เนื่องจากต้องการเสริมภาพลักษณ์ แสดงออกถึงสถานภาพของตนเองกับกลุ่มคนที่ไปพบ
เจอ 

-ประเภทที่ซื้อ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง กับการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบ
รนด์เนม ทั้ง 7 คน พบว่า มีการเลือกซ้ือ กระเป๋า มากที่สุดจํานวน 7 คน รองลงมาคือ แว่นกันแดดและนาฬิกา 
จํานวนอย่างล่ะ 6 คน รองเท้า จํานวน 5 คน และเสื้อผ้า จํานวน 1 คน ส่วนผู้ให้ข้อมูลคนวัยทํางานชนชั้น
กลางทั่วไป ทั้ง 7 คน พบว่า มีการเลือกซ้ือ กระเป๋า เพียงอย่างเดียว ทั้งนี้อาจเนื่องด้วยทุนทางเศรษฐกิจ สังคม 
ฐานะที่มีรายได้สูงกว่า ทําให้ชนชั้นกลางระดับสูง มีการใช้จ่ายซื้อเครื่องแต่งกายแตกต่างจากกลุ่มชนชั้นกลาง
ทั่วไป ที่เน้นซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพียงอย่างเดียว เพราะมองว่าเป็นเครื่องแต่งกายที่ปรับใช้ได้กับหลายโอกาส
มากกว่า 

 -แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ พบว่า จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง และกลุ่ม
คนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป สามารถกล่าวได้ว่า กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง แรงจูงใจในการ
ทํางานและแรงจูงใจจากครอบครัว / คนใกล้ชิดเป็นแรงจูงใจอันดับต้นๆ ที่ทําให้กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลาง
ระดับสูง หันมาเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ส่วนกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป ส่วน
ใหญ่พบว่าตัดสินใจหันมาใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เพราะแรงจูงใจจากครอบครัว / คนใกล้ชิด รองลงมา
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เป็นแรงจูงใจจากคนในสังคม แต่จะแตกต่างกันที่แรงจูงใจในการทํางาน ที่พบแค่ในกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้น
กลางระดับสูง ส่วนในกลุ่มชนชั้นกลางทั่วไปนั้นไม่ปรากฎแรงจูงใจในด้านนี้ อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มคนวัยทํางาน
ชนชั้นกลางทั่วไปนั้น ไม่ได้ทํางานที่ต้องอาศัยภาพลักษณ์ หรือไม่ได้มีการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมใน
ชีวิตประจําวัน 

ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Logic of consumption) 

หากมองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ตามแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ตาม
มุมมองที่ถูกนําเสนอโดย ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน,2551 
น. 467) จะเห็นได้ว่านอกจากเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จะเป็นสินค้าที่มีคุณประโยชน์ใช้สอยตามตรรกะของ
มูลค่าที่ใช้สอยแล้ว (Logic of Use Value) ยังเป็นสินค้าที่เน้นขายคุณค่า ความหมาย รสนิยม ที่คนชนชั้น
กลางทั้งสองกลุ่ม ใช้เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์และสถานะ ในการ
จัดลําดับชั้นของตัวเอง ตามตรรกะของมูลค่าเชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) มากไปกว่านั้นเครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนมยังทําหน้าที่เป็นสินค้าที่มีคุณประโยชน์ในแง่ของมูลค่าแลกเปลี่ยน ดังจะเห็นได้จากในกลุ่มคนวัย
ทํางานชนชั้นกลางระดับสูงที่มีสภาพเศรษฐกิจ และสังคมที่ดีกว่าก็ทําให้มีอํานาจในการซื้ออํานาจในการ
ครอบครองได้ง่ายกว่า จึงไม่จําเป็นต้องคํานึงถึงเรื่องค่าใช้จ่ายมากเท่าชนชั้นกลางทั่วไป และมีการจ่ายค่า
บํารุงรักษาสินค้ามากกว่าชนชั้นกลางทั่วไป ตามตรรกะของมูลค่าแลกเปลี่ยน (Logic of Exchange Value) 
ส่วนตรรกะของมูลค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (Logic of Symbolic Exchange Value) พบได้น้อยที่สุด คือ
มีการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแทนของขวัญนั้นยังพบได้น้อยในกลุ่มผู้บริโภคชนชั้นกลางทั้งสองกลุ่ม 

ทั้งนี้สัญญะที่แฝงมานี้ อาจกล่าวได้ถึงรูปแบบการเลือกใช้หรือให้ความหมายกับเครื่องแต่งกายที่เป็น
สินค้าแบรนด์เนมที่แตกต่างกัน อย่างกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูงจะมีการใช้งานเครื่องแต่งกายแบ
รนด์เนม เพ่ือต้องการแสดงออกถึงภาพลักษณ์และสถานะ ในการทํางานหรือการใช้ชีวิตจริง เนื่องด้วยอาชีพ
ของคนกลุ่มนี้ที่ยังต้องมีการใช้ภาพลักษณ์ในการสร้างความเชื่อมั่น ซึ่งชนชั้นกลางทั่วไปนั้นส่วนใหญ่จะ
ใช้สัญญะที่แฝงมากับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมไม่เข้มข้นเท่าชนชั้นกลางระดับสูง มีการใช้เฉพาะวาระโอกาส
พิเศษเท่านั้น ทําให้สรุปได้ว่าชนชั้นกลางระดับสูงจะมีแนวโน้มในการเสพย์สัญญะ มากกว่ าชนชั้นกลางทั่วไป 
ทั้งนี้อาจเนื่องจากคนกลุ่มนี้ ต่างก็ได้เติบโตในสังคม หรืออยู่ในสายอาชีพที่มีการเสพย์สัญญะมากกว่า อันแสดง
ให้เห็นได้จากการที่ต้องใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่หลากหลาย ทั้งชีวิตประจําวัน และโอกาสพิเศษ 

ตัวตนจากการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

เรื่อง อัตลักษณ์ ซึ่งเป็นเรื่องของสํานึกเกี่ยวกับตนเอง เป็นการกําหนดนิยามว่าตนเองเป็นใคร เหมือน
หรือแตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร ในด้านการบริโภคนั้นก็มิได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานใน เรื่องประโยชน์การใช้สอยหรือ
ความพึงพอใจแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น เพราะการบริโภคยังแฝงไปด้วย ความหมายที่สะท้อนคุณค่า ค่านิยม 
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ความเชื่อในสังคมไว้อีกด้วย ซึ่งในยุคบริโภคนิยมนี้ ความหมายในตัวสินค้า ที่ซื้อหามาบริโภคได้เข้ามามีบทบาท
ในการสร้าง ตัวตน ความแตกต่างระหว่างบุคคลให้เกิดขึ้น (กาญจนา แก้วเทพ , 2547) ได้อธิบายเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างชนชั้นกับ แบบแผนการบริโภคไว้ว่า การที่จําเป็นต้องซื้อเสื้อผ้า บางยี่ห้อที่มีราคาแพง
มหาศาล ทั้งๆที่ไม่ได้มีมูลค่าใช้สอยแตกต่างห่างไกลไปจากเสื้อผ้าทั่วไปนั้น ก็เพราะ การสวมใส่เสื้อผ้ายี่ห้อ
ดังกล่าวมีคุณค่าเชิงสัญญะ ที่บอกให้รู้ว่า “คนที่สวมใส่เป็นคนระดับชนชั้นใด ของสังคม” 

ตัวตนของชนชั้นกลางที่ก่อตัวขึ้นจากการเป็นเจ้าของหรือผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่ศึกษาผ่าน
แนวคิด ทฤษฎีของโบริยาร์ด เกิดขึ้นจากสัญญะของสินค้าแบรนด์เนม ที่ผู้บริโภคใช้เป็นเครื่องมือสื่อสาร
สะท้อนตัวตน ผ่านเครื่องแต่งกายที่ตัวเองสวมใส่ เครื่องแต่งกายถือเป็นปัจจัยที่ 4 ซึ่งคุณสมบัติของเครื่องแต่ง
กายนั้นสามารถทําหน้าเป็น “สื่อ” ที่ส่ง “สาร” ได้อย่างชัดเจน เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมจึงได้เข้ามาเกี่ยวข้อง
กับการสร้างและสื่อสารตัวตนของผู้ใช้ และกลายเป็นตัวแทนของผู้ใช้หรือตัวตนของพวกเขาเองอันถูกสื่อสาร
ผ่านการบริโภคนั้นเอง 

พบว่า ผู้บริโภคได้สร้างตัวตนออกมาเป็น 2 ด้านด้วยกันคือ พวกเขาบริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้า
แบรนด์เนม (Luxury Brand) เพ่ือแสดงออกถึงตัวตนของความเป็นกลุ่มเดียวกัน กับกลุ่มชนชั้นทางสังคมที่
พวกเขาต้องการเป็นหรือเป็นสมาชิกอยู่ ลักษณะร่วมที่กล่าวมานั้น อาจแสดงให้เห็นถึงความคล้ายคลึงกันและ
ตัวตนความเป็นกลุ่มเดียวกันของผู้บริโภคชนชั้นกลาง เป็นการบริโภคเพ่ือการเลียนแบบ ( Imitation) แต่ถ้า
หากเรามองเข้าไปถึงลักษณะรูปแบบ การเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมของแต่ล่ะคน เราจะพบว่าความแตกต่าง
ของผู้บริโภคแต่ล่ะกลุ่ม ลักษณะการครอบครองสินค้าแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่างที่อาจจะแสดงออกถึง
ตัวตนและความแตกต่างจากกลุ่มชนชั้นเดียวกัน ผ่านรุ่นของสินค้าที่เลือกใช้ เป็นการบริโภคเพ่ือสร้างความ
แตกต่าง (Distinction) อย่างไรก็ดี เมื่อการบริโภคคือกระบวนการที่ทําให้ผู้คนเหมือนกับคนอ่ืนพร้อมๆ กับการ
ทําให้คนนั้นๆมีบางซอกบางมุมที่แตกต่างจากคนอ่ืน การบริโภคหรือการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จึง
ทําให้ผู้ใช้เหมือนกับคนที่อยู่ในชนชั้นเดียวกัน พร้อมๆกับทําให้ผู้ใช้มีความแตกต่างจากคนที่อยู่ในชนชั้นอ่ืนๆ 
ด้วย หรือกลุ่มคนชนชั้นกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเหมือนกัน   

จากการศึกษายังพบความหลากหลายของ การสะสมทุนของผู้บริโภคทั้งในกลุ่มคนวัยทํางานทั้งสอง
กลุ่มภายใต้ตัวตนของความเป็นชนชั้นกลางเหมือนกัน ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคมีทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทาง
วัฒนธรรม ในระดับที่แตกต่างกัน เช่น ในกลุ่มคนวัยทํางานนั้นจะมีฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ ภูมิหลังที่
หลากหลาย รวมทั้งผู้ให้ข้อมูลทั้งสองกลุ่มนั้นจะมีทุนทางวัฒนธรรมหรือความรู้เกี่ยวกับเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนม ยี่ห้อ รุ่นในระดับที่แตกต่างด้วย ความหลากหลายของทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมนี้ ทําให้พวก
เขาไม่ใช้ชนชั้นกลางที่มีความเป็นเนื้อเดียวกันเสียที่เดียว แต่ทว่าเป็นความเหมือนท่ามกลางรายละเอียดที่
แตกต่างกันนั่นเอง 
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ในเรื่องของรสนิยม (Taste) ในการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนชั้นกลางนั้น นอกจากจะ
มีต้นทุนทางเศรษฐกิจที่ดีแล้ว ยังมีต้นทุนวัฒนธรรม ทําให้มีความสามารถและมีความรอบรู้ และเข้าใจในเรื่อง
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม มีการครอบครองเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภท ซึ่ง
สอดคล้องกับที่ สมรักษ์ ชัยสิงห์กานนท์ ได้ทําการประมวลข้อสังเกตเกี่ยวกับรสนิยมจากการศึกษาพัฒนาการ
ทางความหมาย ไว้ว่า รสนิยม เป็นคุณสมบัติในการเลือกปฏิบัติของบุคคลต่อการกระทําในสิ่งที่ตนเห็นว่า ดี 
งาม หรือชอบในเรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการครอบครอง หรือเลือกซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันตามความคิดเห็นของ
แต่ละบุคคล ตามการอบรมเลี้ยงดู และสังคมที่แวดล้อมอยู่ และเป็นเครื่องมือในการแบ่งกลุ่มชนชั้นทางสังคม 
บนพ้ืนฐานความรู้ชุดหนึ่งในสังคมที่จะกําหนดว่าสิ่งใดงาม หรือไม่งามและเป็นที่ยอมรับในสังคมขณะนั้น ด้วย
เหตุนี้คุณสมบัติของปัจเจกบุคคล จึงมิได้เป็นอิสระจากโลกทัศน์ และโครงสร้างทางสังคมที่แวดล้อมพวกเขาอยู่ 
ดังนั้น รสนิยมจึงย่อมมีกฎเกณฑ์ที่รองรับตัวของมันเองอยู่  อันเป็นกฎเกณฑ์ที่สามารถถูกเปลี่ยนแปลงไปตาม
สภาพสังคม หรือบริบทแวดล้อมในแต่ละช่วงมิติของเวลาได้ด้วย (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานนท์,2544 น.63-64) 

ซึ่งกลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางระดับสูง นอกจากจะมีต้นทุนทางเศรษฐกิจที่ดีแล้ว ยังมีต้นทุนความรู้
ที่เกิดจาดการสั่งสมมาจากครอบครัว สังคมการทํางาน ทําให้มีรสนิยมในการเลือกเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่
มียี่ห้อ หรือรุ่นยอดนิยม เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และยังให้ความสําคัญกับการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่
คนทั่วไปไม่นิยมเลือกใช้กัน มีความรู้ความเข้าใจ อย่างการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่มีลักษณะพิเศษ 
เช่น มีการจัดทําขึ้นในวาระพิเศษ หรือมีลักษณะรูปแบบพิเศษ เพ่ือเป็นการแสดงออกว่าตนเองมีรสนิยม (Taste 

of luxury) ทั้งแบบ limited edition และ Popular Luxury ดังนั้น การบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่
เป็นสินค้ารุ่นยอดนิยมและรุ่นพิเศษ จึงเป็นการบริโภคเพ่ือการสร้างความเหมือน เพ่ือให้เราเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มคนที่ใช้ และยังสร้างความแตกต่างหรือการบริโภคเพ่ือให้เราต่างจากคนกลุ่มอ่ืนๆที่ไม่ได้ใช้หรือใช้สินค้าแบ
รนด์เนมรุ่นทั่วไป ในขณะที่กลุ่มคนวัยทํางานชนชั้นกลางทั่วไป เนื่องด้วยเป็นผู้ที่มีทุนทางเศรษฐกิจและทุนทาง
วัฒนธรรม ไม่มากเท่าชนชั้นกลางระดับสูง ดังนั้น จึงมีรสนิยมในการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม โดย
เลือกซื้อเพียงแค่กระเป๋าอย่างเดียวเท่านั้น และมีรสนิยมความหรูหราแบบ Popular Luxury นั่นคือการเลือก
ยี่ห้อ รุ่น ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง หรือคนนิยมใช้ ซึ่งจากการเลือกบริโภคสินค้าดังกล่าว เป็นการบริโภคเพ่ือการ
เลียนแบบ หรือการบริโภคเพ่ือให้เราเหมือน และเป็นเช่นเดียวกับคนอ่ืนที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกับเรา 
(กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551 น. 467) 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

กล่าวได้ว่า ในความเป็นชนชั้นกลางนั้น ก็มีความหลากหลายในด้านฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพที่ทําให้
พวกเขาไม่ใช่ชนชั้นกลางที่มีความเป็นเนื้อเดียวกันเสียทีเดียว แต่ทว่าเป็นความเหมือนท่ามกลางรายละเอียดที่
แตกต่างกันนั่นเอง พบว่า การแบ่งแยกดังกล่าวนั้นมีตัวแปรที่เกี่ยวข้องอยู่หลายปัจจัย หนึ่งในตัวแปรที่สําคัญ
คือการใช้รสนิยมเป็นตัวแบ่งแยก และสิ่งที่สามารถใช้แสดงถึงความมีรสนิยม คือ ลักษณะการเลือกซื้อหรือใช้
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เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ไม่ว่าจะเป็นการเลือกยี่ห้อ รุ่น ความรู้ในการใช้หรือเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายที่
ผู้บริโภคใช้ ซึ่งในการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนั้น สามารถเป็นสัญญะที่สื่อสารถึงตัวตนของผู้ใช้ว่าเป็นผู้ที่มี
ภาพลักษณ์หรือมีสถานะทางทางเศรษฐกิจที่ดีได้  

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

กลุ่มชนชั้นกลางมีรสนิยมที่หลากหลาย และใช้การบริโภคเพ่ือสื่อสารความแตกต่าง ดังนั้นจึงควรทํา
ความเข้าใจและเลือกใช้วิธีการสื่อสารความหมายของสินค้า ให้เหมาะสมกับความต้องการและรสนิยมของ
ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั งต่อไป 

1.เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในฐานะเป็นสื่อ ที่
สามารถส่งสารได้ และสัมภาษณ์ผู้รับสารในมุมมองผู้บริโภค ในการบริโภคความหมายของเครื่องแต่งกายแบ
รนด์เนม สําหรับผู้ที่สนใจจะศึกษาต่อเพ่ิมเติมในมิติของผู้ผลิต หรืออาจจะเป็นผู้ประกอบการที่นําเข้าสินค้า
ประเภทเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้ 

2.เปลี่ยนพ้ืนที่ในการศึกษา ขยายการศึกษาไปยังกลุ่มตัวอย่างชนชั้นล่าง เพ่ือศึกษาการใช้สินค้าเพ่ือ
ช่วงชิงพื้นที่ หรือพยายามเปลี่ยนผ่านพื้นที่ทางสังคม 
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เจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

THE RELATIONSHIP BETWEEN HIGH-END COSMETICS BRAND IMAGES AND 

WOMEN’S SELF CONCEPT IN GENERATION X AND GENERATION M 

นางสาวศรัณรักษ์ โรจนวิทย์สกุล และ ผศ.ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของผู้บริโภคผู้หญิง
เจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม  

วิธีการวิจัยแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่ม
ย่อย (Focus Group Interview)   จ านวน 4 กลุ่ม แบ่งเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน และ
กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็มมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางชั้นน าที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ขั้นตอนก่อนการซื้อ ผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มมีการสืบค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องส าอางชั้นน าผ่านสื่อออนไลน์ และมีการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ากับครอบครัวและเพ่ือน ๆ 
ขั้นตอนการซื้อ ผู้หญิงทั้ง 2 กลุ่มมักซื้อเครื่องส าอางชั้นน าที่ห้างสรรพสินค้าชั้นน าเป็นหลัก รองลงมาเป็นการ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ซึ่งพบความแตกต่างคือกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มจะมีการซื้อสินค้าผ่านร้านค้า
ตัวแทนจ าหน่าย เนื่องจากมีราคาถูกกว่าและมีขนาดของผลิตภัณฑ์หลากหลายมากกว่า และขั้นตอนหลังการ
ซื้อ ผลทางด้านจิตใจผู้หญิงทั้งสองกลุ่มรู้สึกพอใจต่อสินค้า และภาพลักษณ์ของตนเองเมื่อบริโภคเครื่องส าอาง
ชั้นน า ด้านการบริโภคมีความแตกต่างกันระหว่างผู้หญิง 2 กลุ่ม กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์บริโภคสินค้า
ตามความต้องการ ไม่มีการวางแผน ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มที่มีการวางแผนการใช้
เครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือยืดอายุการใช้งานของสินค้าให้ได้ยาวนานที่สุด ด้านความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าและภาพลักษณ์ผู้บริโภค ผู้วิจัยพบลักษณะความสัมพันธ์ 2 ลักษณะ คือ การฉาย
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในลักษณะนี้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์เหมือนกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า บริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือฉายภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และการยืมภาพลักษณ์
ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภค เป็นการบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเพ่ือยืมภาพลักษณ์ตราสินค้ามาเพ่ือ
สนับสนุนภาพลักษณ์ของตนเอง โดยผู้บริโภคต้องการที่จะมีภาพลักษณ์เหมือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
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เครื่องส าอางชั้นน า 

ค าส าคัญ: เครื่องส าอาง, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ภาพลักษณ์ผู้บริโภค 

Abstract 

 The purpose of this research was to 1) study the consumer behavior of purchasing 

high-end cosmetics of women in Generation X and Generation M 2) to study the relationship 

between brand image and self concept of the women in Generation X and Generation M 

The study was a qualitative research by conducting focus group interviews. The sample 

was divided into 4 groups; 2 groups of 6 women in Generation X and 2 groups of 8 of women 

in Generation M. 

The results found that the women of both generations had no distinctive difference in 

buying behavior. Starting from the pre-purchasing stage, consumers in both groups had 

searched for high-end cosmetic information through online media, asking people about the 

products. Secondly, In the purchase process, Women in both groups usually bought cosmetics 

in leading department stores, then online stores. The distinctive factor between these two 

generations was that the women in the Generations M were likely to buy high-end cosmetics 

from dealer shops because of the cost and the variety of the product. In the final stage, 

psychological effects, both groups felt satisfied with the products and their image (self 

concept) when consuming high-end cosmetics. However, there are differences in consuming 

the cosmetics between two groups of the sample; women in Generation X had no plans for 

consumption. It was different from the woman in Generation M which they planned to use 

the cosmetic to prolong the usage of the product as long as they could. Moreover, In the 

relationship between high-end cosmetic brand image and women’s self concept aspect, the 

researcher found two relationships among these factors. First, the consumer image projection 

through brand image, the consumers had self concept as the brand image has. They use high-

end cosmetics to display their image more clearly and accurately. Second, borrowing the 

brand image of cosmetics to enhance self concept. The leading cosmetic brands lend their 

brand image to support the image of the customers. The consumers have the desire to obtain 

the same brand image as the leading cosmetic brands have. 
KEY WORD: COSMETIC, BRAND IMAGE, SELF CONCEPT 
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บทนํา 

ที่มาและความสําคัญ 

 เครื่องส าอางนั้นเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งซึ่งมีมาตั้งแต่โบราณกาล ใช้เพื่อตกแต่งใบหน้าให้สวยงามหรือ
เพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณ์และรูปแบบของใบหน้า การใช้เครื่องส าอางในการแต่งหน้านั้นเป็นศิลปะอย่างหนึ่ง
เริ่มต้นใช้จากประเทศใดไม่อาจทราบได้แน่ชัด แต่มีใช้แพร่หลายในราชวังหลวงประเทศต่าง ๆ เช่น จีน อียิปต์ 
อินเดีย เป็นต้น ผู้ที่ใช้เครื่องส าอางในการตกแต่งหน้านั้นมักเป็นสตรีชั้นสูง เช่น พระราชินี พระธิดา เป็นต้น ใน
ยุคแรกการผลิตเครื่องส าอางนั้นท าโดยการน าวัสดุธรรมชาติที่มีสีต่าง ๆ หรือธาตุแมงกานีสไดออกไซด์ มาบดให้
เกิดเป็นผง แล้วน าผงเหล่านั้นมาทาบนเปลือกตาหรือตามผิวหน้าต่าง ๆ ให้เกิดสีสันที่แปลกตาไป เช่น สีด าท า
จากถ่านหรือพลวง ซึ่งสีด าเป็นสีที่นิยมมากไว้ส าหรับทาตาและเขียนคิ้ว 

 ในปลายศตวรรษท่ี 19 เมื่อวิทยาศาสตร์เจริญรุ่งเรืองมากยิ่งขึ้น ผู้คนก็เริ่มน านวัตกรรมที่ถูกพัฒนาไป
ของวิทยาศาสตร์มาเพ่ือพัฒนาเครื่องส าอางด้วยเช่นกัน ส่งผลให้เครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับ
และแพร่หลายอย่างมาก เนื่องจากมีการผลิตที่ได้รับคุณภาพและมีหลักการในการผลิตมากยิ่งขึ้น จึงเกิด
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางขึ้นตั้งแต่บัดนั้นเป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน เครื่องส าอางจึงกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้หญิง
ไม่สามารถขาดไปได้  

 เครื่องส าอางสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

 1. ประเภทไม่แต่งสีของผิว มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาดหรือบ ารุงไม่ให้เกิดอันตรายจากสภาวะ
แวดล้อมต่าง ๆ ต่อผิวหนัง ศีรษะ เส้นผม ตัวอย่างสินค้าในประเภทนี้ เช่น สบู่ แชมพู ครีมบ ารุงต่าง ๆ เป็นต้น 

 2. ประเภทแต่งสีผิว มีจุดประสงค์เพ่ือแต่งเติมสีผิวให้มีความสวยงาม ผิดไปจากธรรมชาติที่เป็นอยู่ 
ตัวอย่างสินค้าในประเภทนี้ เช่น แป้ง ลิปสติก อายแชโดว์ (ผงสีไว้ส าหรับทาตา) เป็นต้น 

ความนิยมในการใช้เครื่องส าอางเพ่ือตกแต่งใบหน้าของผู้หญิงนั้นแพร่หลายไปอย่างมาก อาจกล่าวได้
ว่าผู้หญิงจ านวนมากกว่าครึ่งของโลก ล้วนใช้เครื่องส าอางในการตกแต่งใบหน้าของตัวเองก่อนออกจากบ้านทุก 
ๆ วัน จนมีค ากล่าวของผู้หญิงกลุ่มหนึ่งเคยกล่าวไว้ในสื่อออนไลน์ว่า “หากวันไหนไม่ได้แต่งหน้า ก็เหมือนแก้ผ้า
ออกจากบ้าน” จากค ากล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า การแต่งหน้าของผู้หญิงนั้นมีความส าคัญอย่างมากในการด าเนิน
ชีวิตในแต่ละวัน เปรียบเสมือนของส าคัญสิ่งหนึ่งที่ต้องมีเม่ือออกจากบ้าน โดยการแต่งหน้าด้วยเครื่องส าอางนั้น
เป็นการสร้างความมั่นใจ ตัวตนและบุคลิกของพวกเธอเหล่านั้นไปแล้ว อีกท้ังการแต่งหน้านั้นยังเป็นศิลปะอย่าง
หนึ่งที่ได้รับการยอมรับในแวดวงของศิลปะอีกด้วย 

ในช่วงที่เศรษฐกิจประเทศไทยก าลังตกต่ าแต่มูลค่าทางการตลาดของเครื่องส าอางสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง
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ทุกปี เครื่องส าอางจึงถือเป็นสินค้ากลุ่มหนึ่งที่ได้รับความนิยมมากจากท้ังเพศชายและเพศหญิง 

 อุตสาหกรรมตลาดเครื่องส าอางมีอัตราก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ผลการส ารวจจากเว็บไซต์ marketeer 

ได้ระบุไว้ว่าตลาดเครื่องส าอางมีอัตราก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง ในปี 2559 มูลค่าตลาดรวมของเครื่องส าอางมี
มูลค่าสูงถึง 170,000 ลา้นบาทและในปีต่อมา ปี 2560 ตลาดเครื่องส าอางมีมูลค่าสูงขึ้นเป็น 210,000 ล้านบาท 
ซึ่งมูลค่าการตลาดที่สูงขึ้นคิดเป็น 2.35 % ของมูลค่าตลาดรวมทั้งหมด  

 ถึงแม้ว่าตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยจะมีอัตราเจริญเติบโตน้อย แต่ตลาดเครื่องส าอางนั้นยัง
เป็นตลาดที่มีอัตราเจริญเติบโตก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องทุกปี และมีแนวโน้มจะสูงขึ้นเรื่อย ๆ เหตุที่ท าให้มูลค่า
ตลาดเครื่องส าอางสูงขึ้นนั้นแสดงให้เห็นว่า เครื่องส าอางหรือสินค้าเพ่ือความงามได้รับความสนใจอย่างมาก
และได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่องจากผู้ที่ใส่ใจในความงาม กลุ่มเป้าหมายที่สนใจ เรื่องความงามนั้นส่วนมาก
คือกลุ่มผู้หญิง ผู้หญิงมีความสนใจเรื่องความงามซึ่งเครื่องส าอางเหล่านี้ก็ส่งผลต่อความรู้สึกและทัศนคติของ
ผู้หญิงในด้านความงาม ในบทความของเว็บไซต์ ladyissue ได้กล่าวเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของผู้หญิงกับ
เครื่องส าอางไว้ว่าเครื่องส าอางเป็นส่วนประกอบอย่างหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้หญิงส่วนมากที่ไม่สามารถ
ขาดไปได้ เนื่องจากเครื่องส าอางมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้หญิง ท าให้ผู้หญิงรู้สึกมั่นใจ มีเสน่ห์ มีความสุข 
และมีความโดดเด่น อีกทั้งยังช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพของผู้หญิงที่แต่งหน้าอีกด้วย เครื่องส าอางยังสามารถ
เป็นเครื่องบ่งบอกความเป็นตัวตนผ่านศิลปะการตกแต่งใบหน้าที่ถ่ายทอดมายังใบหน้าของผู้หญิงแต่ละคนอีก
ด้วย ฉะนั้นเครื่องส าอางไม่เพียงแต่เป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือเสริมสร้างอารมณ์ความรู้สึกทางด้านบวกให้แก่ผู้ที่
ตกแต่ง แต่ในขณะเดียวกันยังเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้สื่อสารเพ่ือถ่ายทอดความเป็นตัวของตัวเองผ่านการตกแต่ง
ใบหน้าอีกด้วย 

จากผลส ารวจเรื่องมูลค่าการตลาดเครื่องส าอางที่มีมูลค่าค่อนข้างสูงและอิทธิพลของเครื่องส าอางที่มี
ผลต่อความรู้สึกผู้หญิงข้างต้นนั้นแสดงให้เห็นแล้วว่าเครื่องส าอางมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้หญิงอย่างมาก 
ทั้งนี้เครื่องส าอางเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่หลากหลายระดับ และหลากหลายแบรนด์ ซึ่งแต่ละแบรนด์ก็จะมี
เอกลักษณ์ และผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไป รวมถึงราคาอีกด้วย โดยเครื่องส าอางนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 
จ าพวกใหญ่ ๆ นั่นก็คือ เครื่องส าอางชั้นน า หรือที่เรียกกันว่า “เครื่องส าอาง hi-end” ค าว่า hi มาจากค าว่า 
high แปลว่าสูง หรือชั้นสูง ซึ่งเครื่องส าอางชั้นน านั้นเป็นสินค้าราคาแพง สามารถหาซื้อได้ที่ห้างสรรพสินค้า 
หรือร้านค้าขนาดใหญ่ ในแผนกความงาม เช่น ร้านค้า Sephora เป็นต้น และอีกกลุ่มคือ เครื่องส าอางทั่วไป 
รู้จักในนาม “เครื่องส าอาง drug store” เป็นสินค้าที่มีราคาถูก ซึ่งสินค้าในกลุ่มนี้เป็นเครื่องส าอางที่หาซื้อได้
ง่าย มีขายตามท่ัวไป เช่น ร้านขายยา Watson และ Supermarket เป็นต้น เครื่องส าอางทั้งสองระดับมีมูลค่า
การเติบโตที่แตกต่างกัน ในปี 2559 ตลาดเครื่องส าอางชั้นน ามีมูลค่า 30,000 ล้านบาทและตลาดเครื่องส าอาง
ทั่วไปมีมูลค่า 140,000 ล้านบาท ถึงแม้ว่าตลาดเครื่องส าอางชั้นน าจะมีมูลค่าทางการตลาดรวมน้อยกว่าตลาด
เครื่องส าอางทั่วไปแต่ตลาดเครื่องส าอางชั้นน ายังเป็นตลาดเครื่องส าอางที่สามารถเติบโตได้อย่างมาก เนื่องจาก
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เครื่องส าอางชั้นน าเป็นเครื่องส าอางท่ีเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า อีกทั้งยังใส่ใจกับต าแหน่งของสินค้า
อีกด้วย ด้วยเหตุนี้ท าให้ตลาดเครื่องส าอางชั้นน ามีโอกาสที่จะเจริญเติบโตมากกว่าตลาดเครื่องส าอางทั่วไป
อย่างมาก 

เครื่องส าอางชั้นน าที่มีราคาสูงนั้นเป็นสินค้ากลุ่มที่มีความสอดคล้องกับผู้บริโภคในลักษณะสินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวพันสูง (High involvement) ฉะนั้นเครื่องส าอางในกลุ่มเครื่องส าอางชั้นน า จะมีการวางแผน
การตลาดอย่างรอบคอบ อีกทั้งยังมีการวางต าแหน่งของสินค้าและการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกด้วย การ
สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) จึงมีบทบาทอย่างมากในการสร้างคุณค่าและมูลค่าให้แก่สินค้า ซึ่ง
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อนึ่งการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้แก่เครื่องส าอางชั้นน า ท าให้เกิด
อิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้านี้บ่งบอกถึงทัศนคติ สถานะและภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้านั้นอีกด้วย 

 ปัจจุบันสินค้าต่าง ๆ มีการแข่งขันสูงขึ้นเรื่อย ๆ ด้วยความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย
มากยิ่งขึ้น ดังนั้นคุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อนกว่าในอดีตอย่างมากดังนั้นปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อ
ความรู้สึก  อารมณ์ ทัศนคติ สังคม และจิตวิทยาหรือความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญ
อย่างมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค องค์ประกอบย่อย ๆ เหล่านี้กลายเป็น “ภาพลักษณต์ราสินคา้” 
(Brand image) ที่ทางผู้ผลิตต้องค านึงและสื่อสารให้แก่ผู้บริโภคเข้าใจ เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ปัจจุบันนั้นมีอิทธิพลอย่างมากกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 Keller (1993) ได้ให้ค านิยามของ “ภาพลักษณ์ตราสินค้า” คือการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
โดยการรับรู้นี้มาจากประสบการณ์ ข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคน ามาเชื่อมโยงกันและจดจ าไว้ กลายเป็นความรู้ 
ความรู้สึก ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมาต่อตราสินค้านั้น ๆ   

 Low and Lomb (2000) กล่าวเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า เป็นความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า มีองค์ประกอบอยู่สองส่วนนั้นก็คือ ความเชื่อด้านประโยชน์ใช้สอยและความเชื่อด้านสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้านั้น ๆ 

 ดังนั้นจะเห็นได้จากนิยามของค าว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้วว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหรือสินค้านั้น ๆ โดยการรับรู้เกิดจากประสบการณ์ ข้อมูล ความรู้ที่ผู้บริโภคจดจ า
ไว้ ไม่เพียงแต่ข้อมูลทางกายภาพและประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น ยังมีข้อมูลด้านทัศนคติ ความรู้สึก สัญลักษณ์และ
สถานะของสินค้าอีกด้วย เหล่านี้กลายเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลสูงกับผู้บริโภคปัจจุบัน 

 หากจะพูดถึงกลุ่มเป้าหมายหลักของตลาดเครื่องส าอางนั้น บทความจากเว็บไซต์ brandinside.asia 
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ได้มีผลส ารวจว่า กลุ่ม Generation M (Millennials) เป็นกลุ่มท่ีบริโภคสินค้าความงามมากที่สุด ครองสัดส่วน
ของตลาดเครื่องส าอางถึง 43% รองลงมาเป็นกลุ่ม Generation X  ซึ่งกลุ่มคนของทั้ง 2 กลุ่มนี้ถือเป็นเจนเนอ
เรชั่นที่บริโภคเครื่องส าอางชั้นน ามากที่สุดอีกด้วย 

สถาบันวิจัย Pew research center ได้มีการจัดกลุ่มคนในแต่ละเจนเนอเรชั่นดังนี้  

 กลุ่ม Generation X เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2508 - 2523 อายุ 38 - 53 ปี เป็นกลุ่ม
คนวัยกลางคนที่เริ่มมีฐานะและสถานะค่อนข้างมั่นคง รักความสนุกสนานและความสะดวกสบาย พฤติกรรม
การจับจ่ายใช้สอยในกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นนี้มักใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง รอบคอบ ยอมจ่ายแพงเพ่ือสิ่งของที่
จ าเป็นและภาพลักษณ์ ซื้อสินค้าเพ่ือความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตและความสนุกสนาน โดยสินค้ากลุ่ม
เทคโนโลยี และสินค้าเพ่ือความบันเทิงเป็นสินค้าหลักท่ีคนเจนเนอเรชั่นนี้มักจับจ่ายใช้สอย 

 กลุ่ม Generation M (Millennials) เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2524 - 2539 อายุ 22 - 

37 ปี อยู่ในช่วงวัยของการเริ่มท างาน พฤติกรรมของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นนี้ส่วนมากเป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ รัก
อิสระ ตัดสินใจรวดเร็ว ไม่ระมัดระวังในการจับจ่ายใช้สอยมากนัก ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองต่อ
ความสุขมากกว่าความจ าเป็น ให้ความส าคัญกับแฟชั่น การแต่งตัว เนื่องจากกลุ่มคนในเจนเนอเรชั่นนี้เป็นพวก
ที่อยู่ในกระแสหลักเสมอ ฉะนั้นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความบันเทิงจึงได้รับความนิยมในกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นนี้
อย่างมาก 

 ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม ทั้งสองเจนเนอเรชั่นนี้เป็นกลุ่มคนที่ให้
ความส าคัญกับความงาม และการสร้างภาพลักษณ์ของตนเองอย่างมาก พฤติกรรมการบริโภคสินค้าต่าง ๆ จึง
ไม่แตกต่างกันมากนัก มักบริโภคสินค้าเพ่ือความสนุกสนาน ความสุขทางอารมณ์ การสร้างภาพลักษณ์ และ
สถานะทางสังคมผ่านสินค้าต่าง ๆ  ซึ่งเครื่องส าอางชั้นน าก็เป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่สร้างภาพลักษณ์ทางสังคม
ที่ดีได้ ดังนั้นผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม เนื่องจากสินค้าประเภทเครื่องส าอางชั้นน านั้น
เป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่บ่งบอกสถานะ ภาพลักษณ์ บุคลิกภาพของผู้บริโภคผู้หญิงอย่างหนึ่ง ซึ่งในด้านของ
ความรู้สึกและทัศนคตินั้นสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นส่วนส าคัญในการก าหนดภาพลักษณ์และ
ทัศนคติของผู้บริโภค ทั้งนี้กลุ่มคนทั้งสองกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีครองสัดส่วนของตลาดเครื่องส าอางมากท่ีสุดและมี
พฤติกรรมการบริโภคซื้อสินค้าเพ่ือภาพลักษณ์และความรู้สึก 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของผู้บริโภคผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์และเจนเนอ
เรชั่นเอ็ม 
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2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิง
เจนเนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

ปัญหานําวิจัย 

 1. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าระหว่างกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงเจนเนอเรชั่น
เอ็ม แตกต่างกันอย่างไร 

 2. ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจน
เนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มมีความสัมพันธ์กันอย่างไร  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคของ
ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม” เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้
วิธีการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview)   จ านวน 4 กลุ่ม แบ่งเป็นกลุ่มเจนเนอ
เรชั่นเอกซ์ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6-10 คน และกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 - 10 คน เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และผู้หญิงเจนเนอเรชั่น
เอ็ม ร่วมถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่น
เอกซ์และผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

การเลือกตราสินค้าท่ีใช้ในการศึกษา 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มเครื่องส าอางชั้นน าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าระดับ B+ ขึ้นไปใช้
ในการศึกษา นอกจากนี้ยังมีการก าหนดคุณสมบัติอ่ืน ๆ ดังนี้ 

1. เครื่องส าอางชั้นน าที่จะศึกษาต้องจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าชั้นน าและมีผลิตภัณฑ์ครบทั้ง 5 
ประเภทซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้หญิงบริโภคมากท่ีสุด อีกทั้งยังเป็นผลิตภัณฑ์หลักในการแต่งหน้าอีกด้วย ได้แก่ 
รองพ้ืน แป้งอัดแข็ง ลิปสติก อายแชโดว์แบบเดี่ยวและบลัชออนแบบเดี่ยว 

2. ราคาของเครื่องส าอางชั้นน าที่ศึกษาจะต้องมีราคามากกว่าราคาค่าเฉลี่ยของเครื่องส าอางชั้นน า
ทัง้หมด ฉะนั้นตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าที่น ามาศึกษาในครั้งนี้จ านวน 9 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า Bobbi 

Brown, Chanel, Estee Lauder, Illamasqua, Lancome, Laura Mercier, Mac, Nars และ Three 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview) ผู้วิจัยมีบทบาทเป็นผู้เก็บข้อมูลและตีความข้อมูล 
จากการสัมภาษณ์ผู้สัมภาษณ์กลุ่มย่อยจ านวน 4 กลุ่มได้แก่ กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์จ านวน 2 กลุ่ม และ
กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม จ านวน 2 กลุ่ม 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

1. แหล่งข้อมูล 

 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ชั้นน า พฤติกรรมผู้บริโภคและผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และเอ็ม 

2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

 ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกคนในการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย 
(Focus Group Interview) จ านวน 2 กลุ่ม ดังนี้ 

 2.1 กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ ที่บริโภคเครื่องส าอางชั้นน า เกิดในช่วงปีพุทธศักราช 
2508 - 2523 อายุ 38 - 53 ปี บริโภคเครื่องส าอางชั้นน าอย่างน้อย 1 ชิ้นในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 2.2 กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม ที่บริโภคเครื่องส าอางชั้นน า เกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2524 

- 2539 อายุ 22 - 37 ปี บริโภคเครื่องส าอางชั้นน าอย่างน้อย 1 ชิ้นในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สรุปผลการวิจัย 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ 

 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์ มีกระบวนการเกิดของ
พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 พฤติกรรมก่อนการซื้อ ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์มีการสืบค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
เนื่องจากต้องการซื้อสินค้าที่เหมาะสมกับตนเองและสินค้าที่สามารถขจัดปัญหาผิดหน้าของตนเองได้ การ
สืบค้นข้อมูลผู้หญิงกลุ่มนี้มีการหาข้อมูลผ่านทางโซเชียลมีเดียในช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ Pantip, Jeban, 

Sistar Cafe และ Youtube ช่องของเหล่า Beauty Blogger นอกจากนี้ยังมีการสืบค้นข้อมูลจากกลุ่มเพ่ือน ๆ 
และครอบครัว 
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ขัน้ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อ ผู้หญิงในกลุ่มเจนเนอเรชั่นนี้มักซ้ือเครื่องส าอางชั้นน าที่ห้างสรรพสินค้า
เป็นส่วนมาก มีบ้างบางครั้งที่ซื้อที่ Duty Free เนื่องจากได้รับส่วนลดที่มากกว่าซื้อในห้างสรรพสินค้า ผู้หญิง
กลุ่มนี้มีความเชื่อมั่นที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้าชั้นน าแม้ว่าราคาจะสูงกว่าซื้อตามร้านค้าออนไลน์ 
เนื่องจากผู้หญิงกลุ่มนี้มีก าลังซื้อที่ค่อนข้างมาก อีกท้ังผู้หญิงกลุ่มนี้มีการรับรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าทางออนไลน์
ในเชิงลบ กลัวว่าหากซื้อสินค้าทางออนไลน์ มีโอกาสที่จะได้รับสินค้าปลอม ผู้หญิงกลุ่มนี้จึงไม่นิยมซื้อสินค้าทาง
ร้านค้าออนไลน์ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นนี้มีความภักดีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สูง เพราะเป็นเจนเนอเรชั่นที่ไม่
ชอบความท้าทายหรือเสี่ยงลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพราะกลัวแพ้ ดังนั้นจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้วย คือ 
ผู้หญิงกลุ่มนี้จึงซื้อผลิตภัณฑ์ในขนาดปกติมากกว่าขนาดเล็ก ท าให้สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ได้นานกว่าปกติจึงไม่
จ าเป็นต้องซื้อสินค้าบ่อยมากนัก ประมาณ 6 เดือนครั้ง เนื่องด้วยมีความมั่นใจในสินค้าและความภักดีในสินค้า 
และไม่มีปัญหาด้านการเงิน มีก าลังในการซื้อสูงจึงสามารถซื้อสินค้าในขนาดปกติได้อย่างไม่ติดขัดแต่อย่างใด 

ขั้นตอนที่ 3 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ในด้านของความรู้สึกภายหลังจากซื้อสินค้าและใช้สินค้าแล้ว ผู้หญิงกลุ่มนี้มักรู้สึกมั่นใจมากยิ่งขึ้น ประทับใจ 
ภาพลักษณ์ของตนเองดีมากยิ่งขึ้น การวางแผนการบริโภคสินค้า ในการใช้ผลิตภัณฑ์ผู้หญิงกลุ่มนี้ไม่มีการ
วางแผนในการบริโภคสินค้ามากนัก  มักจะใช้สินค้าตามความต้องการของตนเอง หลังจากใช้สินค้าแล้ว มี
ความรู้สึกม่ันใจมากยิ่งขึ้น, บุคลิกภาพดีข้ึนและภาพลักษณ์ดีข้ึน  

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางชั้นน าของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็ม มีกระบวนการเกิดของ
พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 พฤติกรรมก่อนการซื้อ ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็มเป็นกลุ่มที่มีการใช้อินเตอร์เน็ต
ค่อนข้างบ่อย ท าให้พวกเขาเหล่านี้นิยมหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตเพราะสะดวกต่อการหาข้อมูล มักจะหาข้อมูล
จากออนไลน์เป็นหลัก ทั้งเว็บไซต์ Pantip, Google, Sistar Café, Twitter และการดูรายการจากพวก 
Influencer, Beauty Blogger รองลงมาเป็นการหาข้อมูลจากเพ่ือน ๆ และอันดับสุดท้าย การลองสินค้าที่
ห้างสรรพสินค้า ด้วยตนเองเพ่ือเก็บข้อมูลและประสบการณ์โดยตรงจากตนเอง อีกพฤติกรรมของผู้ หญิงเจน
เนอเรชั่นนี้ ก่อนการซื้อของผู้หญิงกลุ่มนี้จะมีการค านวณเงินในการซื้อ การบริหารจัดการรายได้ สะสมเงินเพ่ือ
ซื้อเครื่องส าอางชั้นน า ดังนั้นก่อนการซื้อจึงใช้เวลาค่อนข้างนานกว่าจะไปถึงขั้นตอนการซื้อ ปัจจัยที่ท าให้
ผู้หญิงกลุ่มนี้เกิดขั้นตอนการซื้อได้นั้นมีหลากหลายปัจจัย ได้แก่ ราคาสินค้า ค าบอกเล่าของเพ่ือนและ 
Influencer ด้านความงาม กระแสนิยม ภาพลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ ปัจจัยเหล่านี้เป็นส่วนส าคัญท่ีผู้หญิงกลุ่มนี้
เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อก่อนที่จะเกิดกระบวนการซื้อสินค้า 
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ขั้นตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อ ผู้หญิงกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่อายุไม่มากนัก เป็นวัยแห่งการเรียนรู้และชอบ
ความท้าทายที่จะลองสิ่งใหม่ ๆ ตลอดเวลา ดังนั้นกลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยมีความภักดีต่อตราสินค้ามากนัก 
ท าให้ผู้หญิงกลุ่มนี้ซื้อเครื่องส าอางชั้นน าค่อนข้างบ่อย ประมาณ 1-3 เดือนครั้ง สถานที่ที่ผู้หญิงกลุ่มนี้ซื้อ
ส่วนมากจะเป็นร้านค้าออนไลน์แม้ว่าข้อเสียคืออาจจะเจอของปลอมหรือต้องรอสินค้าเป็นระยะเวลานาน แต่
ผู้หญิงกลุ่มนี้ยอมรับข้อเสียได้เมื่อทดแทนกับราคาที่ต่ ากว่าซื้อในห้างสรรพสินค้า เนื่องจากราคาสินค้าถูกกว่า
การซื้อที่ห้างสรรพสินค้าชั้นน าและมีสินค้าหลากหลายขนาดให้เลือกตามความต้องการของผู้บริโภค แต่ก็ยังมี
ผู้หญิงบางกลุ่มซื้อเครื่องส าอางชั้นน าในห้างสรรพสินค้าชั้นน าเพราะ สะดวกสบายในการซื้อสินค้า ทั้งนี้
สามารถลองผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะซื้อได้ สถานที่สุดท้ายคือ ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย (Dealer Shop) เป็นร้านค้า
ที่จ าหน่ายเครื่องส าอางชั้นน าหลากหลายขนาดทั้งขนาดเล็กและขนาดปกติ ท าให้มีตัวเลือกในการซื้อตามความ
ต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการหลากหลาย ทั้งนี้ราคายังต่ ากว่าราคาที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าอย่าง
มาก 

ขั้นตอนที่ 3 พฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มมีพฤติกรรมหลังการซื้อดังนี้ ทางด้าน
ความรู้สึกมักรู้สึกประทับใจ มั่นใจมากยิ่งขึ้น ภาพลักษณ์ของตนเองนั้นดูมีระดับมากข้ึน และรู้สึกว่าสินค้านั้นมี
คุณค่าอย่างมากเพราะปัจจัยด้านราคาท าให้รู้สึกว่าสินค้ามีคุณค่า มีประโยชน์อย่างมาก ในบ้างครั้งแม้สินค้า
ไม่ได้มีคุณภาพดีมากนัก แต่ยังบอกว่าคุณภาพสินค้านั้นดี เพราะผู้หญิงกลุ่มนี้เล่าว่าสินค้ามีราคาแพงท าให้รู้สึก
ว่ามันต้องดี หลอกตัวเองว่ามันดี คุณภาพมันคุ้มค่าคุ้มราคา ทั้งนี้ด้านราคาของเครื่องส าอางชั้นน าค่อนข้างสูง
ท าให้ผู้หญิงกลุ่มนี้มีการวางแผนในการบริโภค บริโภคอย่างเหมาะสมและใช้ในปริมาณน้อยเพ่ือชะลอการใช้
งานของสินค้าให้ยาวนานมากยิ่งข้ึน 

 

ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องสําอางชั้นนํากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่น
เอกซ์และผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์มีทัศนคติและการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางชั้นน าเปรียบเสมือน
ผู้หญิงคนหนึ่งที่มีบุคลิกและลักษณะสวย สง่างาม มั่นใจและดูดีอยู่เสมอ ทั้งยังเป็นผู้ที่ใส่ใจในคุณภาพในสินค้า 
เป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านของความงาม มั่นใจในตัวเอง ท างานเก่ง เปรียบเหมือนกับคุณแอน ทองประสม  

ภาพลักษณ์ผู้บริโภค ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์มีทัศนคติและการรับรู้เกี่ยวกับตนเองนั้นเปรียบเสมือน
คนที่มีบุคลิกและนิสัย ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นนี้มักมองตัวเองว่ามีนิสัยสนุกสนาน มีน้ าใจไมตรี แต่ทั้งนี้จากตัวละคร
ที่เลือกมานั้นจะเห็นว่าเป็นตัวละครที่เป็นตัวเอก เป็นนางเอกทั้งสิ้น ตัวละครนางเอกเหล่านี้นอกจากที่จิตใจที่
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สวยงามแล้ว รูปลักษณ์ของพวกเธอยังสวยงาม น่ารักและเป็นที่ต้องการของใครหลาย ๆ คนอีกด้วย ฉะนั้นอาจ
สรุปได้ว่าผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์นอกจากจะมองว่าตนเองมีภาพลักษณ์ทางด้านบุคลิกและนิสัยที่มีความ
สนุกสนาน มีน้ าใจแล้ว ภายในเธอมองว่าตนเองนั้นมีความสวยสง่าอยู่ภายใน มีความน่ารักและมีคุณค่าเป็นที่
ต้องการของคนในสังคม  

ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภค การศึกษาวิจัยของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอ
เรชั่นเอกซ์ในครั้งนี้มีผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์กลุ่มทั้ง 12 คน โดยผู้ที่มีทัศนคติ การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าที่มีความสัมพันธ์กันกับตนเอง จ านวน 4 คน, ผู้ที่มี
ทัศนคติและภาพลักษณ์ผู้บริโภคและตราสินค้าสัมพันธ์กันปานกลาง จ านวน 1 คน , ผู้ที่มีทัศนคติและ
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคและตราสินค้าสัมพันธ์กันน้อย จ านวน 3 คนและผู้ที่มีทัศนคติและภาพลักษณ์ผู้บริโภคและ
ตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กัน จ านวน 4 คน 

 การบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าของผู้บริโภคที่ไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคหรือมีความสัมพันธ์น้อยนั้นมีจุดประสงค์เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้เหมือน
หรือคล้ายกับภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นน า เป็นการการยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าเพื่อเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภค
ในด้านของความหรูหรา ฐานะ และการเป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านความงาม อีกทั้งการบริโภคเครื่องส าอางชั้นน า
ในการตกแต่งใบหน้านั้นยังส่วนเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้หญิงอีกด้วยและกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ผู้บริโภคในระดับปานกลางจนถึงมีความสัมพันธ์มากนั้นมีจุดประสงค์ที่
บริโภคเครื่องส าอางชั้นเพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้นเป็นการการฉายภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่เป็นตัวแทนของผู้บริโภคโดยใช้ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางชั้นน าเป็นเครื่องมือในการขับและ
แสดงออกถึงความสวย ความหรูหรา การมีรสนิยมและฐานะทางการเงิน 

ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มมีทัศนคติและการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางชั้นน า
เสมือนว่าเครื่องส าอางชั้นน าหากเปรียบเป็นบุคคลคนหนึ่ง บุคคลนั้นจะเป็นผู้หญิงที่มีความสวย มั่นใจในตัวเอง 
เป็นผู้ที่สนับสนุนผู้อ่ืนอยู่เสมอ มีสไตล์เป็นคนตนเอง ดูแพง มีการศึกษาท่ีดี น่าค้นหา  

ภาพลักษณ์ผู้บริโภค ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็มมีทัศนคติและการรับรู้เกี่ยวกับตนเองนั้นมีภาพลักษณ์ที่มีความ
เป็นตัวของตัวเอง มีสไตล์เป็นคนตัวเอง ไม่เหมือนคนอ่ืน เข้มแข็ง สมัยใหม่ แต่บางคนก็ยังมีความไม่มั่นใจใน
ตัวเอง ทั้งยังมีปมเรื่องฐานะและความหรูหราที่ตนเองยังเอ้ือมไม่ถึง  

ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภค การศึกษาวิจัยของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่น
เอ็มในครั้งนี้มีผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์กลุ่มทั้ง 16 คน โดยมีผู้ที่มีทัศนคติ การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค
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และภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าที่มีความสัมพันธ์กันกับตนเอง จ านวน 5 คน, ผู้ที่มีทัศนคติและ
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคและตราสินค้าสัมพันธ์กันปานกลาง จ านวน 4 คน , ผู้ที่มีทัศนคติและภาพลักษณ์ผู้บริโภค
และตราสินค้าสัมพันธ์กันน้อย จ านวน 1 คนและผู้ที่มีทัศนคติและภาพลักษณ์ผู้บริโภคและตราสินค้าไม่มี
ความสัมพันธ์กนั จ านวน 6 คน 

การบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าของผู้บริโภคที่ไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ผู้บริโภคหรือมีความสัมพันธ์น้อยมีจุดประสงค์เพ่ือใช้ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางชั้นน าในการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้เหมือนหรือคล้ายกับภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นน า เป็นการการยืม
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภคในด้านของความหรูหรา ฐานะทางการเงิน การศึกษา การ
เป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านความงาม และการเสริมสร้างความมั่นให้กับตัวเองและกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ผู้บริโภคในระดับปานกลางจนถึงมีความสัมพันธ์มากนั้นมีจุดประสงค์ที่
บริโภคเครื่องส าอางชั้นเพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เป็นการการฉายภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่เป็นตัวแทนของผู้บริโภคโดยใช้ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางชั้นน าเป็นเครื่องมือในการแสดงออกถึง
ความสวย ความหรูหรา การมีรสนิยม การที่มีชาติตระกูลดีและฐานะทางการเงิน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลของการศึกเรื่อง “ความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภค
ของผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม” เครื่องส าอางชั้นน าเป็นเครื่องมือชิ้นส าคัญชิ้นหนึ่ง
ที่ผู้หญิงใช้เพ่ือสื่อสารถึงภาพลักษณ์ของตนเองผ่านเครื่องมือชิ้นนี้ ซึ่งเครื่องส าอางชั้นน าเปรียบเสมือน
สัญลักษณ์อย่างหนึ่งของผู้หญิงที่ใช้ในการสื่อสารทางอ้อมเกี่ยวกับภาพลักษณ์ การใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ของ
ตนเอง ผู้หญิงส่วนมากมีการรับรู้และทัศนคติต่อภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นน าในเชิงบวก เครื่องส าอางชั้นน า
เป็นตัวแทนของความสวยงาม ความหรูหรา การมีฐานะทางสังคมและการเงินที่ดี ดังนั้นผู้หญิงจ านวนมากจึง
หยิบยืมภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นมาเพ่ือเสริมหรือปรับภาพลักษณ์ของตนเอง ซึ่งการหยิบยืมภาพลักษณ์นี้
สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ กลุ่มผู้หญิงที่ยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภค
และอีกกลุ่มคือการฉายภาพลักษณ์ตราสินค้าแทนภาพลักษณ์ผู้บริโภค ซึ่งตรงกับแนวคิดเรื่องอัตมโนทัศน์ที่แบ่ง
ผู้บริโภคออกเป็น 2 ลักษณะอัตมโนทัศน์ที่อยากจะเป็นและคืออัตมโนทัศน์ที่เก่ียวกับการรับรู้  

 การหยิบยืมภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือเสริมภาพลักษณ์ผู้บริโภคเข้าข่ายลักษณะอัตมโนทัศน์ แบบ
ลักษณะอัตมโนทัศน์ที่อยากจะเป็นคือผู้บริโภคอยากจะเป็นหรือเหมือนในสิ่งที่ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน าเป็น เช่น ความหรูหรา การเป็นผู้น าและผู้เชี่ยวชาญด้านความสวยความงาม เป็นต้น ซึ่ง
บุคลิกดังกล่าว เป็นบุคลิกที่ผู้บริโภคขาดหายไป ผู้บริโภคจึงมีการหยิบยืมภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางชั้นน ามา
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เพ่ือพัฒนาภาพลักษณ์ของตนเอง 

 การฉายภาพลักษณ์ตราสินค้าแทนภาพลักษณ์ผู้บริโภคซึ่งเข้าข่ายกับลักษณะอัตมโนทัศน์แบบอัตมโน
ทัศน์ที่เกี่ยวกับการรับรู้ ในลักษณะนี้คือผู้บริโภคมีการรับรู้ในบุคลิกภาพและนิสัยของตนเองอย่างดีและรู้สึก
พอใจในบุคลิกภาพและนิสัยของตนเองอยู่แล้ว การบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าผู้บริโภคจึงเลือกตราสินค้า
เครื่องส าอางชั้นน าที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับตนเอง เพ่ือฉายภาพลักษณ์ของตนเองให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องส าอางชั้นน าเกิดขึ้นจากหลากหลายปัจจัย แต่ปัจจัยที่ส าคัญอย่างมากที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้ออาจจะกล่าวได้ว่าส่วนมากแล้วจะเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นหลัก ที่ส่งอิทธิพล
ให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อเครื่องส าอางชั้นน า ปัจจัยเหล่านั้นได้แก่ ปัจจัยด้านครอบครัว , กลุ่มอ้างอิง, 
วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการศึกษาแบบสัมภาษณ์กลุ่มย่อย ดังนั้นการหาผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์กลุ่ม
ย่อยนั้นเป็นยาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้มีการวางแผนและติดต่อผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ไว้ก่อน
ล่วงหน้า  

2. ผู้ที่สนใจในเรื่องเครื่องส าอางชั้นน านั้นสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ในการพัฒนาทางด้าน
การตลาดและการสื่อสารซึ่งท าให้เข้าใจผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และกลุ่มผู้หญิงเจนเนอ
เรชั่นเอ็มมากยิ่งข้ึนถึงพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยที่ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

3. จากการศึกษาพบว่าครอบครัว ภาพลักษณ์ตราสินค้าและกลุ่มอ้างอิง (ดารา ศิลปินและพนักงานหน้า
ร้าน) นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางชันน าของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และกลุ่ม
ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม อีกทั้งยังพบถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคใน 2 ลักษณะ ได้แก่ การฉาย
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นน าและการยืมภาพลักษณ์เครื่องส าอางชั้นน า
เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ของผู้บริโภค 

 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน ากับภาพลักษณ์ผู้บริโภค
ของผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์ และ ผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็ม” เป็นการศึกษาวิจัยของกลุ่มผู้หญิงเฉพาะกลุ่ม
เจาะจงเฉพาะกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอกซ์และเจนเนอเรชั่นเอ็มเท่านั้น แต่ยังมีผู้หญิงกลุ่ม เจนเนอเรชั่นอ่ืนอีกที่มี
ความสนใจในการศึกษา เช่น ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ เป็นต้น ทั้งนี้
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วิจัยฉบับนี้ยังศึกษาเพียงแค่กลุ่มเครื่องส าอางชั้นน าเท่านั้น ยังมีกลุ่มเครื่องส าอางในระดับอ่ืน ๆ อีก เช่น กลุ่ม
เครื่องส าอางระดับล่างและระดับกลาง  

ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาด้วย
การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview) การสัมภาษณ์กลุ่มย่อยในงานนี้ท าให้ทราบถึงคุณลักษณะ 
ภาพลักษณ์และทัศนคติของกลุ่มผู้หญิงเจนเนอเรชั่นเอกซ์และเจนเนอเรชั่นเอ็มในเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า
และภาพลักษณ์ผู้บริโภค แต่ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งหน้าควรมีการท าวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือท าการ
ส ารวจกลุ่มเป้าหมายให้ได้กว้างมากยิ่งขึ้น และควรใช้การศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกมากยิ่งข้ึน 

เอกสารอ้างอิง 
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การศึกษาเอกสารอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริม 

การท่องเที่ยวกาดข่วงเมอืงน่าน (ถนนคนเดินวัดภมูินทร์) 
Documentary study of Brand Identity and Marketing Communication  

for Promoting the Tourism in a Downtown Area of Nan Province 

(Kad-Khuang-Muang-Nan or Wat-Phumin Walking Street)  

นางสาวปาริชาติ ยาน้อย และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 
 

บทคัดย่อ 

        งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิทยานิพนธ์ในหัวข้อ “อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดโดยการมีส่วนร่วมของชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์)” 

        การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอัตลักษณต์ราสินค้า และการสื่อสารการตลาด ที่ใช้ในการส่งเสริม
การท่องเที่ยว โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงเอกสาร ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยการสืบค้นข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ของหน่วยงานส่วนราชการต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยเฉพาะแหล่งข้อมูลทางเว็บไซต์ที่ปรากฏบนอินเตอร์เน็ต แบ่ง
ออกเป็น  

                1. ข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวกับกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์)  
                2. อัตลักษณ์ตราสินค้า 
                 3. การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 

        ผลการศึกษาพบว่า อัตลักษณ์ตราสินค้า คือการรวมเอาอัตลักษณ์ของจังหวัดน่านในด้านต่าง ๆ ที่มี
ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มาน าเสนอเป็นอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) โดยจ าแนกออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่  
                1. อัตลักษณ์ด้านสถานที่ 
                 2. อัตลักษณ์ชุมชน 

                3. อัตลักษณ์ของสินค้าและบริการ  
        ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเกื้อกูลกันน ามาประกอบเป็นอัตลักษณ์ตราสินค้า และในส่วนของการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว พบว่า มีการใช้ เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ดังต่อไปนี้  
                1. การโฆษณา 
                2. การประชาสัมพันธ์  
                3. การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
                4. การตลาดเชิงกิจกรรม  
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        โดยเป็นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลักดันให้อัตลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่รู้จักใน
วงกว้าง และเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มีการเดินทางท่องเที่ยว รวมถึงมีการใช้จ่ายมากยิ่งขึ้น เพ่ือกระตุ้น
เศรษฐกิจของชุมชนในจังหวัดน่าน 

        ผลการวิจัยในครั้งนี้จะน าไปเป็นตัวแปรและกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมถึงเป็นข้อมูลสารสนเทศที่
ส าคัญในการจัดท าโมเดลของกระบวนการสร้างตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ในการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับสมบูรณ์ต่อไป 

 

ค าส าคัญ: อัตลักษณ์ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
 

Abstract 

        This research is part of the thesis study the brand identity and marketing communication 

by participating of communities to promote the tourism in a downtown area of Nan province 

(Kad-Khuang-Muang-Nan or Wat-Phumin Walking Street). 

        The purpose of this research is to study the brand identity and marketing communication 

to promote the tourism by using documentary research and study the related literature by 

searching information sources from various government agencies to have relevant by referring 

to information sources on the website from the internet and be divided in the following 

information. 

                1. General information.  

                2. Brand identity. 

                3. Marketing communication to promote the tourism of Kad-Khuang-Muang-Nan 

(Wat-Phumin Walking Street). 

        The result of this study found that the brand identity is the combination about the 

identity in various side and have uniqueness to present the brand identity of Kad-Khuang-

Muang-Nan (Wat-Phumin Walking Street) by classifying into three sides. 

                1. Identity about locations. 

                2. Identity about communities. 

                3. Identity of products and services. 

        All these things are to support each other and assemble into the brand identity and in 

part of marketing communication for tourism promotion found that to have using tools in the 

following marketing communication.  
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                1. Advertising 

                2. Public relations  

                3. Sales promotion and direct marketing  

                4. Event marketing 

        From the above topics are used to be the strategy of the integrated marketing 

communication to push to the brand identity of Kad-Khuang-Muang-Nan (Wat-Phumin Walking 

Street) to be widely knows to attract tourists to travel for tourism including to have spending 

more to stimulate the economy of the communities in Nan province. 

        The result of this research will be variable and conceptual framework in the research 

including to be the important information to do the modeling of processes to build the brand 

identity and marketing communication to promote the tourism of Kad-Khuang-Muang-Nan 

(Wat-Phumin Walking Street) in the next complete thesis study. 

 

Keywords: Brand Identity, Marketing Communication, Kad-Khuang-Muang-Nan (Wat-Phumin 

Walking Street) 

 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือว่าเป็นแหล่งรายได้หลักที่ส าคัญส่วนหนึ่งของประเทศไทย และมีแนวโน้ม
ที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2561) เมื่อพิจารณาจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทย
พบว่ามีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น เนื่องจากรัฐบาลและการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ได้มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศมาอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา อีกทั้งผลักดันให้
นักท่องเที่ยวชาวไทยกระจายการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดรอง เพ่ือต้องการกระจายนักท่องเที่ยวและการ
กระจายรายได้ไปยังจังหวัดพ้ืนที่ทางเลือกเพ่ิมขึ้น ซ่ึง ฉัททันต์ กุญชร ณ อยุธยา กล่าวว่า เป็นการกระจายการ
เดินทาง ลดการกระจุกตัว สร้างรายได้ให้คนในพ้ืนที่ แก้ปัญหาในเมืองหลักท่ีสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการ
ต่าง ๆ รองรับไม่เพียงพอ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ในเมืองโดยรวมและสร้างความกดดันให้กับพ้ืนที่
เพราะใช้ทรัพยากรร่วมกัน รวมทั้งสร้างความสมดุลในมิติเชิงพ้ืนที่และเวลา โดยมีเป้าหมายการปรับการ
ท่องเที่ยวจากเมืองหลักไปสู่เมืองรอง จากสัดส่วน 70:30 เป็น 65:35 (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย , 

2561)  
จังหวัดน่าน เป็นเมืองรอง เมืองเล็ก ๆ แต่เต็มไปด้วยมนต์ เสน่ห์ของมรดกทางวัฒนธรรมแห่งล้านนา

ตะวันออกอันเป็นเอกลักษณ์ มีทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะอยู่มากมายอันมีความ
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หลากหลาย สภาพบ้านเมืองมีความสะอาด มีโบราณสถานกระจายอยู่ทั่วพ้ืนที่ โดยเฉพาะบริเวณพ้ืนที่ใจกลาง
เมืองน่าน นอกจากนี้ชุมชนยังคงมีวิถีชีวิตที่คงความเป็นเอกลักษณ์จากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ทั้งภาษาพูด การ
แต่งกาย อาหารการกิน การละเล่น ดนตรี นาฏศิลป์ในงานเทศกาลหรืองานประเพณีต่าง ๆ จึงท าให้จังหวัด
น่านเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว มีจุดแข็งในด้านการอนุรักษ์ประเพณีและวัฒนธรรม ตลอดจน
ทรัพยากรธรรมชาติอันทรงคุณค่า จึงกลายเป็นเสน่ห์ด้านการท่องเที่ยวของจังหวัดน่านได้เป็นอย่างดีในหลายปี
ที่ผ่านมา (ส านักงานพ้ืนที่พิเศษเมืองเก่าน่าน , 2558) ซึ่งจากสถิติการท่องเที่ยวของจังหวัดน่านในปี พ.ศ. 
2559-2561 พบว่ามีอัตราการเปลี่ยนแปลงของจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นใน
ทุกปี (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561) 

ในปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมา จังหวัดน่านได้รับรางวัลกินรีทองค า ครั้งที่ 11 หรือรางวัลอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย (Thailand Tourism Awards) ซึ่งเทศบาลเมืองน่านได้รับรางวัลยอดเยี่ยม ในประเภทองค์กร
ส่งเสริมและสนับสนุนการท่องเที่ยว (เทศบาลเมืองน่าน, 2560) โดยผลงานจากการส่งเสริมและสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวของเทศบาลเมืองน่านและส่วนท้องถิ่นที่ท างานบูรณาการร่วมกันหนึ่งในนั้นก็คือ “กาดข่วงเมือง
น่าน” หรือถนนคนเดินวัดภูมินทร์ ซึ่งพัฒนาเป็นตลาดประชารัฐต้องชม เพ่ือสร้างตลาดชุมชนที่มีเอกลักษณ์
พาณิชย์และอัตลักษณ์ของชาวน่าน และยังเป็นการเชื่อมการค้ากับการท่องเที่ยวเข้าด้วยกัน ช่วยกระตุ้นระบบ
เศรษฐกิจชุมชนโดยใช้การบริโภคภายในพ้ืนที่และชุมชนใกล้เคียงเป็นตัวขับเคลื่อน (กองส่งเสริมและบริหาร
ระบบตลาด กรมการค้าภายใน, 2559) สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนา ยุทธศาสตร์ที่ 1 การส่งเสริมตลาด
ท่องเที่ยว ที่มีมาตรการเร่งเพ่ิมรายได้ มีแนวทางการด าเนินงานโดยหาตลาดทดแทน หรือกระตุ้นการเติบโต
ของตลาดที่เดินทางในช่วง Low Season น าเสนอสินค้าและกิจกรรมที่เพ่ิมมูลค่าวิถีไทย 7 กลุ่ม (ขยายผล
ต่อเนื่องจากปีท่องเที่ยว วิถีไทย) อาทิ Premium OTOP อาหารไทย (Gastronomy Tourism) การซื้อสินค้า 
(Shopping) รวมทั้งสินค้าเกษตร/วิถีชีวิตสังคมเกษตร ศิลปวัฒนธรรม (Arts & Cultures) (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา, 2558)  

ซึ่งสถิติที่น่าสนใจอีกประการหนึ่งคือ จากข้อมูลสถิติผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (GPP) ของจังหวัดน่านมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นโดยเฉลี่ยประมาณ ปีละ 1,358 ล้านบาท นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 และอัตราการเจริญเติบโต
ทางด้านเศรษฐกิจของจังหวัดมีทิศทางเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่ งในปี พ.ศ. 2559 มีสถิติผลิตภัณฑ์มวลรวม
จังหวัด (GPP) จ านวน 30,196 ล้านบาท ทั้งนี้จากนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดน่าน ที่ทางภาครัฐ
และเอกชนช่วยกันผลักดันและประชาสัมพันธ์กระตุ้นเศรษฐกิจการท่องเที่ยวให้เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ GPP สาขาที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีโอกาสขยายตัวเพ่ิมขึ้น อาทิ สาขาที่พักแรมและบริการสนับสนุน สาขากิจกรรม
การบริการด้านอ่ืน ๆ และสาขาการขายส่ง ขายปลีก ซึ่งเป็นการเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการจาก
นักท่องเที่ยวได้อีกทางหนึ่ง (ส านักงานสถิติจังหวัดน่าน, 2559) 



405 - 21 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 

 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมองเห็นถึงความส าคัญของการส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยสนใจที่
จะศึกษาการใช้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พวงชมพู ไชยอาลา และแสงรุ่ง เรืองโรจน์ (2559) ที่ได้แสดงให้เห็นว่า อัตลักษณมีความส าคัญต่อการทอง
เที่ยว ทั้งในระดับชุมชนที่สามารถสร้างความรูสึกเป็นพวกเดียวกัน เพ่ือน าไปสู่ความร่วมมือในการจัดกิจกรรมส
งเสริมการท่องเที่ยวของชุมชน รวมไปถึงการสื่อสารออกไปนอกชุมชนเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยว ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ต้องการศึกษาและน าเสนออัตลักษณ์ตราสินค้า ตลอดจนการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว
กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เพ่ือน าไปเป็นตัวแปร และสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมถึง
เป็นข้อมูลสารสนเทศที่ส าคัญในการจัดท าโมเดลของกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์ ) ในการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับ
สมบูรณ์ต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ 
        1. เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
        2. เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
        3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
 

วิธีการวิจัย 

        การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงเอกสารเป็นเครื่องมือส าคัญ โดยผู้วิจัยคัดเลือกเอกสารระดับทุติยภูมิ คือ 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ประกอบด้วย บทความวิจัย บทความ
วิชาการ เอกสารเผยแพร่ของภาครัฐที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะแหล่งข้อมูลทางเว็บไซต์ที่ปรากฏทางอินเตอร์เน็ต 
ศึกษาและรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสังเกตตัวสารด้วยการ อ่าน ชม หรือฟัง จากนั้นบันทึกข้อมูลและวิเคราะห์
เนื้อหาจนครบองค์ประกอบสอดคล้องตามแนวคิดและทฤษฎี ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าด้านการ
รวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) และน าเสนอข้อมูลจากการศึกษาด้วยวิธีการพรรณนา
ความ (Descriptive Method) 
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

        จากการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) 
        พบว่า “กาดข่วงเมืองน่าน” หรือถนนคนเดินวัดภูมินทร์ เกิดจากการส่งเสริมของหน่วยงานภาครัฐ
ส่วนกลางและส่วนท้องถิ่นที่ท างานบูรณาการร่วมกันเปิดตลาดประชารัฐต้องชมขึ้นเป็นแห่งแรกของจังหวัด
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น่าน โดยมีพิธีเปิดตลาดต้องชมเมื่อวันที่ 8 มกราคม พ.ศ. 2559 เพ่ือสร้างตลาดชุมชนที่มีเอกลักษณ์พาณิชย์
และอัตลักษณ์ของชาวน่าน ทั้งนี้ เอกลักษณ์พาณิชย์ คือ ลักษณะเฉพาะของการค้าที่มีประสิทธิภาพ และเป็น
ธรรมทางการค้า อาทิ การปิดป้ายแสดงราคา เครื่องชั่งกลาง ความเที่ยงตรง ความสะอาด และสุขอนามัยของ
สถานที่จ าหน่ายสินค้า ส่วนอัตลักษณ์ของชาวน่าน คือ ความเป็นตัวตนที่บ่งชี้ถึงความเฉพาะตัวของชาวน่าน 
อันเป็นไปตามขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม ชาติพันธุ์ และภูมิศาสตร์  ซึ่งกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคน
เดินวัดภูมินทร์) ตั้งอยู่บริเวณถนนผากองด้านข้างวัดภูมินทร์ และมีลานข่วงเมืองน่านขนาดใหญ่อยู่บริเวณ
ด้านหน้าไว้ส าหรับบริการนักท่องเที่ยวและประชาชนทั่วไป ผสมผสานเป็นแหล่งท่องเที่ยวของชุมชน อีกทั้งยัง
เป็นการส่งเสริมให้เป็นแหล่งช่องทางการกระจายสินค้าเกษตร สินค้าหัตถกรรม OTOP สินค้าของชุมชน และ
อาหารพ้ืนเมือง อาทิ ผลไม้ส้มสีทอง ข้าวกล้องอินทรีย์ ขนมข้าวซี่ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสาหร่ายน้ าจืด ผ้าทอ
มือลายโบราณ เครื่องเงิน เป็นต้น เป็นการเชื่อมการค้ากับการท่องเที่ยวเข้าด้วยกัน ช่วยกระตุ้นระบบเศรษฐกิจ
ชุมชนโดยใช้การบริโภคภายในพื้นที่และชุมชนใกล้เคียงเป็นตัวขับเคลื่อน (กองส่งเสริมและบริหารระบบตลาด 
กรมการค้าภายใน, 2559) 
      ส าหรับวัตถุประสงค์ในการด าเนินการพัฒนากาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ให้เป็นไปตาม
เอกลักษณ์พาณิชย์และอัตลักษณ์ชุมชน คือ (กองส่งเสริมและบริหารระบบตลาด กรมการค้าภายใน, 2558) 
        1. เพ่ิมช่องทางการจัดแสดงและจ าหน่ายสินค้าเกษตร สินค้าหัตถกรรม สินค้า OTOP และสินค้าของ
ชุมชน ให้แก่ประชาชน สหกรณ์ วิสาหกิจชุมชน และกลุ่มเกษตรกรในชุมชน 

        2. เชื่อมโยงการจ าหน่ายสินค้าของชุมชน โดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง  
        3. กระตุ้นระบบเศรษฐกิจของชุมชน และสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน ควบคู่กับการสืบสาน
เอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของชุมชน  
        4. สร้างการรับรู้เกี่ยวกับการเป็นตลาดชุมชนในวงกว้าง เพ่ือประชาสัมพันธ์และจูงใจให้เกิดการซื้อขาย
และเข้ามาใช้ประโยชน์จากตลาดชุมชน 

        สุรพล เธียรสูตร นายกเทศมนตรีเมืองน่าน กล่าวว่า รัฐบาลมีนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจและการแก้ไข
ปัญหาเศรษฐกิจ เพ่ือแก้ปัญหาปากท้องของประชาชน และช่วยเหลือธุรกิจ SMEs สหกรณ์ วิสาหกิจชุมชน 
สถาบันเกษตรและประชาชนผู้มีรายได้น้อยผ่านตลาดชุมชน โดยใช้กลไกตลาดชุมชนเป็นช่องทางให้กับ
เกษตรกรและกลุ่มเป้าหมายควบคู่กับการพัฒนาสินค้า OTOP และการเชื่อมโยงการท่องเที่ยว ในแต่ละจังหวัด 
เพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้เศรษฐกิจท้องถิ่น (Local Economy) อันเป็นการวางฐานรากของประเทศในอนาคต 
พ้ืนที่ข่วงเมืองน่านถูกคัดเลือกให้เป็นพ้ืนที่ ตลาดประชารัฐ ท้องถิ่นสุขใจ เพ่ือสร้างโอกาส สร้างรายได้ สร้าง
อาชีพ สร้างความสุข โดยกรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น ประกอบกับถูกคัดเลือกให้ด าเนินการพ้ืนที่ต้นแบบ
ตลาดต้องชม โดยกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ (เทศบาลเมืองน่าน, 2560) 
        กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) มีร้านค้าถึง 357 ร้านค้า โดยจะแบ่งออกเป็น 2 โซน คือ 
โซนอาหาร 160 ร้านและโซนเสื้อผ้า ของที่ระลึก 197 ร้าน ซึ่งอาหารที่ได้รับการตอบรับดีส่วนมากจะเป็น
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อาหารพื้นเมือง อาทิ น้ าพริกอ่อง ใส้อั่ว ไกยี แกงฮังเล และแกงแค ส่วนเสื้อผ้าและของที่ระลึกส่วนมากจะเป็น
เสื้อผ้าฝ้ายสีด า สีขาว สิ้นค้าท ามือที่ท ามาจากผ้าฝ้ายก็ได้รับการตอบรับอย่างดีเช่นเดียวกัน ในขณะที่ถนนคน
เดินกาดข่วงเมืองน่านแห่งนี้รณรงค์ให้เป็นถนนคนเดินปลอดโฟม เพ่ือสิ่งแวดล้อม 100% อีกด้วย (เทศบาล
เมืองน่าน, 2560) 

        กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) นับเป็นถนนคนเดินที่มีบรรยากาศที่เพลิดเพลินแฝงไว้ด้วย
กลิ่นอายแบบล้านนา เบื้องหลังคือวัดภูมินทร์ยามค่ าคืนที่เปิดไฟยามค่ าคืน ส่วนพ้ืนที่ที่นั่งอยู่คือบริ เวณ ข่วง 
หรือ ลานกว้างส าคัญของเมืองที่มักใช้ท าพิธีในสมัยก่อน ซึ่งปัจจุบันลานข่วงเมืองน่านนี้ เปรียบเสมือน
ห้องรับแขกขนาดใหญ่ใจกลางเมืองน่าน ที่มีไว้ส าหรับต้อนรับนักท่องท่องที่มาเยือนเมืองน่าน นอกจากนั้นแล้ว 
ทางกาดข่วงเมืองน่านยังมีการจัดแสดงโชว์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยวได้ชมจากเยาวชน  
สถาบันการศึกษาท้องถิ่นต่าง ๆ เพื่อเป็นการสืบสานอนุรักษ์นาฏศิลป์ท้องถิ่นให้คงอยู่ นักท่องเที่ยวที่มาชอปปิ้ง
หรือชิมอาหารสามารถสนับสนุนเยาวชนเหล่านี้ได ้โดยการบริจาคเล็ก ๆ น้อย ๆ เพ่ือเป็นก าลังใจในการอนุรักษ์
ต่อไป (Thai North Tour, 2019)         
        นอกจากนี้ยังพบข้อมูลแผนพัฒนาจังหวัดน่าน (พ.ศ. 2561-2565) ในประเด็นยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องคือ 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยองค์ความรู้เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในลักษณะประชารัฐ 
ประกอบด้วย 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 1. การค้นหาองค์ความรู้ของผลผลิตและผลิตภัณฑ์ 2. การสร้างสรรค์ นวัตกรรม
และการต่อยอดองค์ความรู้ 3. การพัฒนาเครือข่ายความร่วมมือ 4. สนับสนุนผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์และสินค้า
บริการ 5. พัฒนาเขตการค้าชายแดนและระหว่างแดน และยุทธศาสตร์ที่  4 การพัฒนาการท่องเที่ยวให้
เจริญเติบโตอย่างสมดุลและยั่งยืน กลยุทธ์ที่ 2 การบริหารจัดการภาครัฐและชุมชนท้องถิ่นเพ่ือการพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ (จังหวัดน่าน, 2562) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาครัฐได้ให้ความส าคัญกับการพัฒนา
เศรษฐกิจภายในจังหวัดในด้านการท่องเที่ยว การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ ตลอดจนการบริหาร
จัดการภาครัฐและชุมชนท้องถิ่นเพ่ือการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพมาอย่างต่อเนื่อง 
         
ส่วนที่ 2 ข้อมูลอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์)  
        อัตลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะอันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือบ่ง
บอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านี้คืออะไร เจ้าของตราสินค้าให้ค ามั่นสัญญาอะไรกับผู้บริโภคเป้าหมายเมื่ อ
ผู้บริโภคใช้ตราสินค้านั้น โดยโครงสร้างของอัตลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 1) แก่น
ของอัตลักษณ์ (Core Identity) แสดงถึงความเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า เป็นส่วนที่อยู่คงทนกับตราสินค้า
ตลอดไป เปรียบได้กับหัวใจของตราสินค้า และจุดยืนตราสินค้าที่เป็นความมุ่งมั่นขององค์กร และ 2) ส่วน
ขยายอัตลักษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัว
และมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า รวมถึงส่วนประกอบอ่ืน ๆ เช่น ชื่อ สโลแกน สัญลักษณ์ 
ตัวผลิตภัณฑ์ หรือดีไซน์ เป็นต้น 
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        จากผลการศึกษาแก่นของอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) พบว่า 
เป็นตลาดต้องชมที่มีเอกลักษณ์พาณิชย์และอัตลักษณ์ของชาวน่าน ผสมผสานพัฒนาเป็นตลาดและแหล่ง
ท่องเที่ยว ที่มีความเชื่อมโยงกับมรดกทางวัฒนธรรมแห่งความเป็นล้านนาตะวันออกของชาวน่าน ที่ยังคงวิถี
ชีวิตคงความเป็นเอกลักษณ์จากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน ทั้งภาษาพูด การแต่งกาย อาหารการกิน การละเล่น 
ดนตรี นาฏศิลป์ในงานเทศกาล หรืองานประเพณีต่าง ๆ โดยถ่ายทอดอัตลักษณ์เหล่านี้ผ่าน สิ่งก่อสร้าง ชุมชน 
สินค้าและบริการ ที่สัมพันธ์กับสถานที่และเรื่องราวในประวัติศาสตร์ของจังหวัดน่าน   
        จากผลการศึกษาส่วนขยายอัตลักษณ์ตราสินค้า อันเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมให้กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดิน
วัดภูมินทร์) มีลักษณะเฉพาะตัวและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น พบว่า สามารถจ าแนกออกเป็น 3 ด้านหลัก ๆ ดังนี้ 
        1. อัตลักษณ์ด้านสถานที่ พบว่า ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ส าคัญของจังหวัดน่าน 
คือ วัดภูมินทร์ เป็นการแสดงถึงอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมผ่านสิ่งก่อสร้าง มีข่วงเมืองขนาดใหญ่ซึ่งเปิดให้เป็น
ลานนั่งกินข้าวด้วยขันโตก และมีเวทีการแสดงศิลปวัฒนธรรม ซึ่งอัตลักษณ์ทางด้านวัฒนธรรมของชาวน่านนั้น 
พบว่า มีสถาปัตยกรรมพุทธศิลป์วัดต่าง ๆ รวมทั้งดนตรี-นาฏศิลป์เฉพาะถิ่น และการละเล่นที่เป็นแบบฉบับ
ของตัวเอง เช่น ซอล่องน่าน เป็นต้น (ภาณุรังสี เดือนโฮ้ง และ วาณี อรรจน์สาธิต, 2558) นอกจากนี้ยังมีการ
ผลักดันนโยบายน าสายไฟฟ้ารอบข่วงเมืองลงใต้ดินส าเร็จเป็นแห่งแรกของเมืองไทย ข่วงเมืองน่านก็ยิ่งทวีความ
เป็นสง่าราศี เปรียบได้ดั่งพ้ืนที่หัวแหวนอันล้ าค่า เปิดภูมิทัศน์ด้านหน้าวัดภูมินทร์ให้สวยงามเด่นเป็นสง่า สมกับ
เป็นโบราณสถานที่ทรงคุณค่าของเมืองน่าน สามารถมองเห็นสถาปัตยกรรม รูปทรงที่งดงาม มีข่วงเมืองรองรับ
ช่วยชูให้โดดเด่นยิ่งขึ้น (กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์), ม.ป.ป.) 
        2. อัตลักษณ์ชุมชน พบว่า วิถีชีวิตประชา ขนบธรรมเนียม ธรรมเนียมประเพณี จารีตวัฒนธรรมนครน่าน 
ภาษา ศิลปกรรมด้านต่าง ๆ รวมทั้งขนบธรรมเนียม เช่น การกินข้าวด้วยขันโตก การแต่งกายพ้ืนเมือง 
ตลอดจนมารยาทและความเชื่อ ท าให้ชาวน่านมีจิตใจโอบอ้อมอารีจนเป็นส่วนหนึ่งของภาพรวมของ วัฒนธรรม
เฉพาะถิ่นที่บ่งบอกถึงความมีตัวตนที่ถูกประดิษฐ์สร้างเป็นอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมนครน่าน (ภาณุรังสี เดือน
โฮ้ง และ วาณี อรรจน์สาธิต, 2558)  
        3. อัตลักษณ์ของสินค้าและบริการ พบว่า มีความเป็นอัตลักษณ์ท้องถิน่น่านโดยเฉพาะ เช่น งานประณีต
ศิลป์บนผืนผ้า อาภรณ์ ผ้าลายน้ าไหล งานหัตถศิลป์ การแกะสลักเรือเอกลักษณ์หัวพญานาค เครื่องเงินสกุล
น่าน นอกจากนี้ ด้านอัตลักษณ์ของอาหารพ้ืนเมือง พบว่า อาหารพื้นเมืองน่านมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่าง
จากอาหารทั่วไป มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ มีกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ มีความแปลกใหม่น่าสนใจ ใช้ผักพ้ืนบ้าน
หรือวัตถุดิบท้องถิ่นในการประกอบอาหาร และมีรายการอาหารพ้ืนเมืองที่หลากหลาย  (หทัยชนก ฉิ่มบ้านไร่ 
และ รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์, 2558)  
        จะเห็นว่าอัตลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดน่านได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์อย่าง
หลากหลาย ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่านนั้น คือ การรวมเอาอัตลักษณ์ของ
จังหวัดน่านในด้านต่าง ๆ ที่มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ทั้งสิ่งก่อสร้าง ชุมชน รวมถึงสินค้าและบริการ ซึ่งสิ่ง
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ต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเกื้อกูลกันน ามาประกอบเป็นอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) นั่นเอง 
         
ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์)  
        การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวคิดการสื่อสารการตลาดที่ใช้เครื่องมือสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกัน อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดแบบไวรัส เพ่ือให้การส่งสารไปยังผู้ บริโภคเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ จากการสืบค้นและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริม
การท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) พบว่า มีการใช้ที่ใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
ดังต่อไปนี้ 

 
 

        3.1 การโฆษณา เป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ รวมถึงการโฆษณาเชิญชวน
ให้มาท่องเที่ยว ผ่านการใช้สื่อในช่องทางต่าง ๆ ที่มีอยู่หลากหลายประเภทโดยเฉพาะทางสื่อสังคมออนไลน์ 
อาทิ เว็บไซต์ของทางภาครัฐและเอกชน เฟซบุ๊กแฟนเพจของทางภาครัฐและเอกชน เช่น เพจถนนคนเดินข่วง
เมืองน่าน เพจเสน่ห์น่านวันนี้ หรือ เพจน่านบ้านเฮา เป็นต้น โดยจะมีการโฆษณาเชิญชวนให้มาท่องเที่ยวหรือ
เชิญชวนให้มาร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้น ณ บริเวณข่วงเมืองน่าน และมีการโฆษณาถึงสินค้าและบริการต่าง 
ๆ ภายในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) นอกจากนี้ด้านช่องทางยูทูบ พบว่า มียูทูบเบอร์มาถ่ายท า
วิดีโอรีวิวสินค้าและบริการต่าง ๆ ในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ตัวอย่างเช่น Sunbeary เป็นยู
ทูบเบอร์ที่มีชื่อเสียงมากในกลุ่มวัยรุ่น ได้เผยแพร่คลิปชื่อตอน “กาดข่วงเมืองน่านย่านคนน่าตาดี” เมื่อวันที่ 22 

พฤศจิกายน 2560 พบว่ามียอดรับชมจ านวนประมาณ 1.6 ล้านครั้ง (Sunbeary, 2017) จะเห็นได้ว่ามีการใช้
สื่อในการโฆษณาหลากหลายช่องทาง เพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้าและนักท่องเที่ยว ท าให้สินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ในกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ อลิสรา 
รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ได้กล่าวว่า สื่อโฆษณานั้นมีมากมายหลายประการ เช่น สื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ สื่อบิลบอร์ด สื่อออนไลน์ สื่อโฆษณาในแอพพลิเคชั่นมือถือ เป็นต้น ซึ่งการท างานโฆษณาที่ดีคือการ
น าเสนอให้ผู้บริโภคเป้าหมายเห็นผ่านสื่อต่าง ๆ โดยปรับรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้บริโภค 

        3.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กาดข่วงเมืองน่าน 
(ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) รวมถึงสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยส่วนมากจะเป็นการจัดท า
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สื่อวิดีโอ รูปภาพ การบรรยายถึงบรรยากาศต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น การประชาสัมพันธ์ด้วยรายการโทรทัศน์ 
“ตลาดเด็ดประเทศไทย” เผยแพร่เมื่อ วันจันทร์ที่ 23 กรกฎาคม 2561 เวลา 21.30 – 22.30 น. ทางช่อง 3 
SD โดยพิธีกร “อ้วน-พริม” โดยเนื้อหารายการมีการประชาสัมพันธ์กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดนวัดภูมินทร์) 
ว่า “เป็นตลาดสไตล์ไทยๆ เมืองเก่าแก่ที่มีกลิ่นอายแบบชาวล้านนา ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถเดินซื้อของกินทั้ง 
อาหารคาวหวาน เสื้อผ้าพื้นเมือง ของฝากของที่ระลึก รับประทานอาหารในแบบขันโตก นอกจากนี้ยังมีการท า
ภารกิจ เมนูเด็ดต้องชิม พาชิมอาหารให้ผู้ชมได้เพลินตาอีกเพียบ ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์และส่งเสริมการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี (Ch3 Thailand, 2018) ซึ่งสอดคล้องกับ คมสัน ตันสกุล 
(2551) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ ความเข้าใจ 
และทัศนคติที่ดีระหว่างองค์กรกับสาธารณะ ซึ่งการประชาสัมพันธ์สามารถท าได้ทั้งเชิงรุ ก เช่น การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ เป็นต้น 

        3.3 การส่งสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการ โดยการให้ข้อเสนอพิเศษ อาทิ เมื่อวันที่ 11 มิถุนายน 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน
แพร่ ได้มีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เชิญชวนชาวจังหวัดน่านและนักท่องเที่ยวให้ดาวน์ โหลดแอพพลิเคชั่น 
“Go2Phrae-Nan” โหลด เล่น ลุ้น สุดฟิน บริเวณถนนคนเดินกาดข่วงเมืองน่าน เพ่ือกระตุ้นการเดินทางและ
การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวในจังหวัดแพร่และจังหวัดน่าน นอกจากนี้ในงานยังมีการมอบของที่ระลึกเป็น
กระเป๋าผ้าดีไซน์เก๋ ให้กับผู้ดาวน์โหลดแอพฯ ทุกท่านอีกด้วย เป็นการกระตุ้นให้มีการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
จากโปรโมชั่นต่าง ๆ ของพันธมิตรผู้ประกอบการโรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ฯลฯ ในพ้ืนที่ ให้
นักท่องเที่ยวใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ มีการสะสมคะแนนและกดเลือกรับของรางวัลได้ตามกติกา นอกจากนี้
ยังนับว่าเป็นการใช้นวัตกรรมการสื่อสารโดยตรงกับนักท่องเที่ยวอีกช่องทางหนึ่งจากรูปแบบเดิมที่นักท่องเที่ยว
ต้องสืบค้นข้อมูลเองทางอินเตอร์เน็ต (Trip Travel Gang, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์
สาร (2561) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย คือ การท าให้แบรนด์เติบโต หมายถึง การเพ่ิม
ยอดขายจากการให้ผู้ที่ไม่เคยใช้ได้ทดลองใช้ การเพ่ิมอัตราการบริโภค และการสร้างระบบหรือสร้างนิสัยใน
การจับจ่ายและบริโภค เป็นการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า เช่น การเป็นสมาชิก การ
สะสมแต้ม อีกทั้งเป็นการกระตุ้นให้เกิดความตื่นเต้นให้กับแบรนด์ผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น การ
ชิงโชค เป็นต้น 

        3.4 การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นเครื่องมือทีช่่วยสร้างและเพ่ิมการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการผ่านประสบการณ์ที่ได้จากการท ากิจกรรมทางการตลาด ซึ่งกลุ่มเป้าหมายมีโอกาสได้ใกล้ชิด และสัมผัส
กับสินค้า พร้อมยังช่วยเพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย ตัวอย่างเช่น การจัดงาน 
“หนาวนี้…กระซิบรักที่น่าน” โดยใช้ภาพปู่ม่าน-ย่าม่าน สื่อสารและเชื่อมโยงโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว 
โดยจัดงานในช่วงฤดูหนาวของทุกปี ณ ศูนย์บริการนักท่องเที่ยวเทศบาลเมืองน่าน ข่วงเมืองน่าน ด้านหน้าวัด
ภูมินทร์ ต.ในเวียง อ.เมืองน่าน จ.น่าน โดยภายในงานดังกล่าวจะเน้นการแต่งกายผ้าพ้ืนเมืองน่านผู้หญิงนุ่งซิ่น 
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(ใส่ผ้าถุง) ทั้งภาคกลางวันและภาคกลางคืน จะมีถนนคนเดินกาดข่วงเมืองน่าน มีอาหารพื้นเมือง ให้ซื้อบริเวณ
ถนนคนเดินแล้วมานั่งโตกบริเวณลานข่วงเมืองด้านหน้าวัดภูมินทร์ ชมการแสดงแบบแฟชั่นเครื่องเงินทาง
วัฒนธรรมและผ้าทอเมืองน่าน การบรรเลงดนตรีพื้นเมือง การบรรเลงเพลงพระราชนิพนธ์ (เทศบาลเมืองน่าน, 
2562) 
        การจัดงาน “สัมผัสความงามแห่งชาติพันธุ์ มหัศจรรย์กลุ่มวัฒนธรรมล้านนาตะวันออก” เป็นการพัฒนา
เศรษฐกิจผ่านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม น าไปสู่การสืบสานการต่อยอด การอนุรักษ์  ตลอดจนสร้างจิตส านึก
ให้เห็นคุณค่าและความภาคภูมิใจเรื่องราวแห่งชาติพันธุ์ กิจกรรมภายในงานประกอบด้วยนิทรรศการแสดงวิ ถี
ชีวิตความเป็นอยู่ ภูมิปัญญา และการใช้ ชีวิตประจ าวันของกลุ่มชาติพันธุ์กว่า 10 ชนเผ่า การแสดง
ศิลปวัฒนธรรม การแสดงดนตรีพ้ืนบ้าน แฟชั่นโชว์ชุดชนเผ่า และการจ าหน่ายของดีเมืองน่ าน สินค้า OTOP 

พร้อมด้วยกิจกรรมส่งเสริมการขาย และกิจกรรมความบันเทิงต่าง ๆ และมีการประกวดเทพธิดาดอย ธิดาชน
เผ่าอีกด้วย (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561) 

        อีกท้ังการจัดงานมหกรรมเครื่องเงินและผ้าทอเมืองน่าน ครั้งที่ 6 ภายใต้ชื่องาน “เทศกาลดอกชมพูภูคา
บาน ผ้า เงินน่าน สู่อาเซียน” ประจ าปี 2562 เมื่อวันที่ 13-17 ก.พ. 62 ณ ข่วงเมือง มีการนิทรรศการ
เครื่องเงินและผ้าทอพ้ืนเมืองน่าน การสาธิตการท าเครื่องเงินและผ้าทอเมืองน่าน ช็อป OTOP มาตรฐานสากล 
กิจกรรมนาทีทองรับโชค จัดแฟชั่นโชว์และการแสดงแสง สี เสียง เครื่องเงินและผ้าทอเมืองน่าน กระทบไหล่ 
พิม พิมประภา ดารานักแสดงช่อง 7 การแสดงวัฒนธรรม มินิคอนเสิร์ต อ้วน วารุณี สุนทรีสวัสดิ์ และกิจกรรม
ต่าง ๆ ภายในงานอีกมากมายพร้อมจัดท าคอลเล็กชั่นสุดพิเศษและเปิดเวทีสร้างดีไซน์เนอร์รุ่นใหม่ ต่อยอดงาน
หัตถศิลป์สู่อุตสาหกรรมแฟชั่น (ส านักข่าว กรมประชาสัมพันธ์, ม.ป.ป.) เป็นต้น 

        จะเห็นได้ว่าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการสร้างบรรยากาศให้นักท่องเที่ยวได้มีประสบการณ์และได้
สัมผัสวัฒนธรรมความเป็นล้านนาอย่างหลากหลาย และเป็นการสร้างความน่าสนใจให้แก่สินค้าและบริการ 
รวมถึงอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับ ธีร
พันธ์ โล่ห์ทองค า (2545) กล่าวว่า การจัดกิจกรรมเชิงการตลาดมีทั้งในลักษณะที่เน้นตัวสินค้า องค์กร และ
ชุมชน โดยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าลักษณะใดก็ตามจะสื่อสารด้วยตราสินค้าทั้งสิ้น  ให้เป็นที่จดจ าและเกิด
ความประทับใจ พร้อมยังช่วยเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

        ผลจากการศึกษา จะเห็นว่า กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เป็นตลาดที่มีศักยภาพด้านการ
ท่องเที่ยวและการกระตุ้นเศรษฐกิจภายในจังหวัดน่านได้เป็นอย่างดี มีสภาพแวดล้อมที่สวยงามสามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้มาเที่ยว มีอัตลักษณ์ที่แสดงออกให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ถึงความโดดเด่นและแตกต่าง เพ่ือ
กระตุ้นความรู้สึกทางอารมณ์ ประกอบกันเป็นการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวที่ไม่ได้มีเพียงแค่อัต
ลักษณ์ด้านสถานที่หรือผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงมโนภาพต่าง ๆ ที่นักท่องเที่ยวได้สัมผัสจากการมา
ท่องเที่ยวที่กาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) เช่น การบริการ มิตรภาพ วัฒนธรรม วิถีชีวิตของชุมชน
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ที่มีอัตลักษณ์ เป็นต้น และจากการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยการ
ส่งข้อมูลข่าวสารที่มีเนื้อหาเดียวกัน คือการน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอัตลักษณ์ตราสินค้าของกาดข่วง
เมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
และการตลาดเชิงกิจกรรม ผสมผสานกันโดยสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเนื่อง ท าให้สามารถท าการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้อย่างหลากหลายและมี
ประสิทธิภาพ 

 

ข้อเสนอแนะ 

        1. จากผลการวิจัยที่พบโดยวิธีการวิจัยเชิงเอกสารเหล่านี้เป็นเพียงข้อมูลเบื้องต้นที่แสดงให้เห็นถึงการ
ใช้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน ( ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) เท่านั้น จึงเป็นที่น่าสนใจและควรศึกษาต่อในส่วนของกระบวนการการท างานร่วมกันของหน่วยงาน
ต่าง ๆ ตลอดจนการมีส่วนร่วมของประชาชน ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัด
ภูมินทร์) ว่ามีกระบวนการเป็นเช่นใด แต่ละหน่วยงานมีบทบาทหน้าที่แตกต่างกันอย่างไร รวมถึงควรศึกษาว่า
มีวิธีการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าอย่างไร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการสร้างกรอบแนวทางส าหรับกระบวนการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) ซึ่งจะสามารถใช้เป็นโมเดลต้นแบบให้กับการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ที่มีลักษณะใกล้เคียงกันได้ 
        2. ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณเกี่ยวกับการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาด 
ความพึงพอใจ รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อของนักท่องเที่ยว เพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่มีประโยชน์และสมบูรณ์มาก
ขึ้นในการส่งเสริมการท่องเที่ยวกาดข่วงเมืองน่าน (ถนนคนเดินวัดภูมินทร์) อย่างยั่งยืนต่อไป 
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ความสอดคล้องในตนเองและความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูของผู้ชายไทย 

Self-Congruity and Brand Loyalty in Luxury Brands of Thai men 

 นางสาวกานติมา ยอดกัลยารัตน์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือศึกษา 1 ) ลักษณะประชากร พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสอดคล้องในตนเอง และความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูของเพศชาย 2) 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 
3) ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนม
หรู 4) ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์
เนมหรู 5) ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับความภักดีต่อตราสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบ
รนด์เนมหรู ท าการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชายอายุ 25-35 ปี และซื้อสินค้า
แบรนด์เนมหรูในช่วงหกเดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าประเภท 
เสื้อผ้า มากที่สุด รองลงมา คือ รองเท้า 2) ทัศนคติต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูอยู่ในระดับดี 3)ความสอดคล้อง
ในตนเอง และความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูของเพศชายอยู่ในระดับมาก 4) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ความสอดคล้องในตนเอง ความภักดีต่อตราสินค้ารวม ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ ความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้า แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 5)ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูรวม ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ และ ความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม  
 

ค าส าคัญ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสอดคล้องในตนเอง ความภักดีต่อตราสินค้า สินค้าแบรนด์เนมหรู 
พฤติกรรมการซื้อสินค้า  
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Abstract 

This research aims to study 1 )  Demographic, Consumer buying behaviour, 

Attitude toward brand, Self-congruity and Brand loyalty in luxury brands of Thai men 2 )  the 

relationship between attitude toward brands and consumer buying behaviour in luxury brands 

of Thai men 3 )  The relationship between self-congruity and consumer buying behaviour in 

luxury brands of Thai men 4) The relationship between brands loyalty and consumer buying 

behaviour in luxury brands of Thai men and 5 )  The relationship between self-congruity and 

brand loyalty in luxury brands of Thai men. Questionnaires were used to collect data from 

400  Thai men aged 25 - 3 5  years old, who purchase luxury brands in the period of last 6 

months. The results obviously showed that 1 )  Clothes is the most popular category that 

purchased by Thai men. 2 )  Attitude toward brand, Self-congruity and Brand loyalty had 

significantly positive correlation with frequency of purchasing products. 3 )  Self-congruity had 

significantly positive correlation with brand loyalty in luxury brands of Thai men. 

  

Keyword Attitude toward Brand, Self-congruity, Brand loyalty, Luxury Brands, Consumer 

Buying Behaviour 

 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สินค้าแบรนด์เนมหรูคือสินค้าที่มีชื่อเสียงระดับโลกและมีราคาสูงมากกว่าตราสินค้าทั่วไปตาม
ท้องตลาด โดยสามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ี
ตอบสนองความเป็นตัวตนของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อเพราะความรู้สึกมากกว่าการใช้งาน (Jing 

Theng So,Parsons,Sheau-Fen Yap, 2013)  

ในประเทศไทยการเติบโตของตลาดสินค้าแบรนด์เนมหรูมีการขยายตัวมากขึ้น จะเห็นได้จากสถิติการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูของคนไทยที่ยังคงมีแนวโน้มมากขึ้น มหาวิทยาลัยแสตมฟอร์ด ประเทศไทย ได้ให้
ข้อมูลว่า สินค้าแบรนด์เนมในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจยังไม่เติบโตมากนัก 
แต่สินค้าแบรนด์เนมนั้นอยู่ได้เพราะภาพลักษณ์ของคนไทยติดแบรนด์ค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่คนไทยใช้สินค้า
แบรนด์จากเมืองนอกแทบท้ังหมด เช่น กระเป๋า โทรศัพท์มือถือ นาฬิกา และโน้ตบุ๊ค เพราะว่าประเทศไทยเอง
ไมม่ีสินค้าที่เป็นแบรนด์เนมที่ผลิตเองทั้งหมด (จรัญญา, 2561) และข้อมูลการจัดอันดับมูลค่าแบรนด์จาก 
www. Thestandard.co.th ได้มีการจัดอันดับมูลค่าแบรนด์ของปี 2561 พบว่าแบรนด์ส่วนใหญ่มีมูลค่า

https://news.mthai.com/author/jarunya
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สูงข้ึน เช่น ตราสินค้า Chanel ปี 2557 มีมูลค่าแบรนด์ 7,000 ล้านเหรียญ Chanel และในปี 2561 มี
มูลค่าแบรนด์เพิ่มขึ้นเป็น 20,005 ล้านเหรียญ หากวิเคราะห์สินค้าแบรนด์เนมหรูจากการจัดอันดับ
ดังกล่าว จะเห็นได้ว่า สินค้าแบรนด์เนมหรูเป็นสินค้าที่เป็นที่นิยม และมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้ามากขึ้น  

นอกจากการเติบโตของตลาดสินค้าแบรนด์เนมหรูแล้ว การเติบโตของตลาดผู้ชายยุค 4.0 ก็มีแนวโน้ม
มากขึ้นจะเห็นได้จากในปัจจุบัน ผู้ชายกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีแนวความคิดและการด าเนินชีวิตที่แตกต่างจากยุคก่อนๆ
มาก โดยมคีวามเป็นตัวของตัวเองสูงและต้องการการยอมรับจากสังคม ซ่ึงผู้ชายยุค 4.0 จะเป็นผู้ชายท่ีมีอายุ
ระหว่าง 25-35 ปี อยู่ในโลกแห่งเทคโนโลยี ดังนั้นจะไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ต้องศึกษาข้อมูลอย่างรอบด้านก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ จะไม่ทําตามกรอบ เพราะมีความคิดสร้างสรรค์ และใส่ใจในภาพลักษณ์
ของตัวเองมาเป็นอันดับต้นๆ จากผลการศึกษาทําให้เป็นที่น่าสนใจว่าในปัจจุบันผู้ชายหันมาซื้อสินค้า
เพื่อให้ตนเองดูดีมากขึ้น และเป็นไปได้ว่าสินค้าแบรนด์เนมหรูก็เป็นอีกตัวเลือกหนึ่งที่ผู้ชายจะเลือกซื้อ
เพราะช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีได้ (มนวรา ทรัพย์เจริญ, 2560) ยิ่งไปกว่านั้นยังมีผู้ชายกลุ่มที่เป็น 
Metrosexual คือเป็นค าที่ใช้เรียกหนุ่มชาวกรุงท่ีเป็นผู้ชาย 100% ที่ให้ความสนใจเรื่องความสวยความงาม
มากเป็นพิเศษ ผลการวิจัยพบว่า 55% ช้อบปิ้งบ่อยเดือนละครั้งหรือมากกว่านี้ 70% ของทั้งผู้ที่โสดและ
แต่งงานแล้ว ชอบไปซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายตามล าพัง โดยไม่มีภรรยาหรือแฟนสาวไปช่วยเลือกให้ เป็นเพราะ
หนุ่มส าอางกลุ่มนี้รู้เรื่องแฟชั่นดี และรู้ว่าตนเองชอบแบบไหน รู้ว่าสิ่งไหนเหมาะกับตนเอง เนื่องจากมีรายได้สูง 
ส่วนใหญ่จึงชอบซื้อเสื้อผ้า รองเท้า เข็มขัด ที่เป็นของแบรนด์เนมจากต่างประเทศ และกว่าครึ่งหนึ่งบอกว่า
ราคาไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อสินค้า และ 54% ยอมซื้อสินค้าราคาแพง เพื่อดีไซน์ที่ตนชอบและ
ต้องการมีสุขภาพที่ดีอยู่ในรูปร่างที่ดี (www.positioningmag.com, 2006)  

จากพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นท าให้ตราสินค้าต่างๆต้องการที่จะท าการแข่งขันทางการตลาดจะเห็น
ได้จากงบโฆษณาที่เพ่ิมมากข้ึนข้อมูลการใช้งบโฆษณาในสื่อต่างๆ ตลอดปี 2561 พบว่ามีการใช้งบประมาณการ
โฆษณาท้ังสิ้น 105,455 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2017 ที่ใช้งบไป 101,485 ล้านบาท ถึง  3.91% 
(www.marketingoops.com, 2561) ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคไทยในปัจจุบัน พบว่า คนไทยเข้าถึงตราสินค้าได้
ง่ายขึ้นจึงเกิดความรู้สึกไม่ผูกพันต่อตราสินค้าและความไว้วางใจก็ลดลงไปด้วย เพราะเมื่อการแข่งขันทาง
การตลาดสูงขึ้น ตราสินค้าต่างๆจึงพยายามที่จะเข้าถึงผู้บริโภคท้ังหมดเพ่ือสร้างการรับรู้ ในส่วนนี้จึงกระทบต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคไม่รู้สึกผูกพันกับตราสินค้าแล้ว การจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า
นั้นจึงเป็นเรื่องยาก 

ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ยอดขายแบรนด์เติบโตขึ้น จะเห็นได้จาก
งานวิจัยของ dunnhumby เป็นบริษัทศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกทั่วโลก และวิจัยโดยเจาะจงผู้ซื้อจริง  
(Targeted Research) (www.marketingoops.com, 2561) โดยอ้างอิงจากข้อมูลกว่า  20 แบรนด์ เป็นเวลา
กว่า 5 ปี พบว่า 73% ในการเติบโตของยอดขายแบรนด์ทุกกลุ่มสินค้า มาจากกลุ่ม Retained Shopper หรือ 

http://www.marketingoops.com/
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ลูกค้าเก่า ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดีในแบรนด์ ฉะนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความส าคัญที่จะ
สามารถช่วยให้ตราสินค้าต่างๆคิดแผนการตลาดได้และมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความสอดคล้องในตนเอง (Self-Congruity) ยังเป็นส่วนส าคัญใน
เรื่องของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ ศรัณย์ อมาตยกุล และ ก่อพงษ์ พลโยราช 
(2559) กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นแนวคิดที่มีความส าคัญต่อการสร้างตราสินค้า ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะ
เชื่อมโยงตัวตนกับบุคลิกภาพตราสินค้าซึ่งท าให้ธุรกิจอาจใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภค เพ่ือน าเสนอสินค้าให้ตรงตามความมุ่งหวัง และงานวิจัยจ านวนมากโดยเฉพาะในต่างประเทศได้ศึกษา
และให้ความสนใจกับทฤษฎีความสอดคล้องในตนเอง (Self Congruity Theory) และสนับสนุนว่าความ
สอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นส่งผลถึงความภักดีต่อตราสินค้า  
(Brand loyalty) (Gover & Schoormans, 2005; Hong & Zinkhan, 1995; Jamal & AL-Marri, 2007; 

Malar ,Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011; Parker, 2009; Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008 อ้าง
ถึงใน สวียา นุชพิทักษ์, 2554) นอกจากนี้ ความสอดคล้องในตนเองนั้นมีบทบาทส าคัญมากต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า โดยหากผู้บริโภคมีความสอดคล้องในตนเองกับตราสินค้าสูง ผู้บริโภคก็จะเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้ามากเช่นกันดังนั้น ความสอดคล้องในตนเองจึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Kressmann , 2006 อ้างถึงใน สวียา นุชพิทักษ ์2554) 

จากข้อมูลทั้งหมดนั้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความสอดคล้องและความภักดีต่อตราสินค้า
แบรนด์เนมหรูของผู้ชายไทย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูเพราะตลาดยังมี
แนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ และผู้บริโภคคนไทยยังคงให้ความส าคัญกับสินค้าแบรนด์เนมหรู จึงเป็นที่น่าสนใจว่า
ความสัมพันธ์ของปัจจัยดังกล่าวทั้ง พฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติต่อตราสินค้า และ ความสอดคล้องในตนเอง
นั้นมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างไรบ้างเพ่ือที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและน าไปต่อ
ยอดในการท าการตลาดต่อไปรวมถึงน าไปประยุกต์ใช้กับตราสินค้าประเภทอ่ืนๆในการสร้างภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

วัตถุประสงคง์านวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการซื้อสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสอดคล้องใน
ตนเอง และความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูของเพศชาย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่
ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่
ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 
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4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่
ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับความภักดีต่อตราสินค้าของเพศชาย
ทีใ่ช้สินค้าแบรนด์เนมหรู  

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยคือ ลักษณะทางด้านประชากร  (Demographic) พฤติกรรมการซื้อ 
(Buyer behaviour) ความสอดคล้องในตนเอง (Self Congruity) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ที่ท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมหรูของประชากรเพศชายโดยเลือกประเภทสินค้า
แบรนด์เนมหรูเป็นประเภทสินค้าแฟชั่น ระดับของตราสินค้าเป็นระดับ Affordable Luxury ขึ้นไป ระหว่าง
เดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน 2562 

 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

แบรนด์เนมหรู หมายถึง สินค้าท่ีประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายที่มีชื่อเสียงระดับโลกและมีราคา
สูงมากกว่าตราสินค้าทั่วไปตามท้องตลาด 

สินค้าแบรนด์เนมหรูประเภทแฟชั่นส่วนตัว ได้แก่ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า กระเป๋าสตางค์ นาฬิกา 
น้ าหอม และ แว่นตา เช่น โค้ช ชาแนล หลุยส์วิตตอง กุชชี่ แอร์เมส โบเทก้า เวเนต้า เป็นต้น  

ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ระดับความรู้สึกทางบวกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการนั้นๆ
โดยมีพฤติกรรมซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง แบ่งเป็น 2 ปัจจัย คือ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม และ ความ
ภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ  

ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกท่ีมีต่อปัจจัยที่ก่อให้เกิดแนวคิดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค โดยมี 3 ปัจจัย คือ วัตถุนิยม ความต้องการประสบการณ์ และ การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น 

ความสอดคล้องในตนเอง หมายถึง ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ บริโภคมีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยแบ่งเป็นสามมิติ คือ ด้านความสอดคล้องบุคลิกภาพของตราสินค้า ด้านความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า และ ด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์การใช้ตราสินค้า 

- ด้านความสอดคล้องบุคลิกภาพของตราสินค้า หมายถึง บุคลิกภาพของผู้บริโภคกับบุคลิกภาพของ
ตราสินค้ามีความสอดคล้องกัน 

- ด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้บุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีใช้ตรา
สินค้านั้นๆกับบุคลิกภาพของตนเองมีความสอดคล้องกัน 

- ด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์การใช้ตราสินค้า หมายถึง การใช้สินค้าของผู้บริโภคกับความ
บุคลิกภาพของตราสินค้ามีความสอดคล้องกัน 
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กรอบแนวคิดทฤษฎี 

 
 

 

วิธีการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ ระหว่าง
วันที่ 1-30 เมษายน 2562 จากประชากรเพศชายชาวไทย อายุ 25-35 ปี จ านวน 400 คน โดยมีค าถามกรอง
คือ เป็นผู้ชายไทยอายุ 25-35 ปี และ ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในช่วงหกเดือนที่ผ่านมาหรือไม่ ก่อนการด าเนินเก็บ
ข้อมูลจริง ผู้วิจัยเก็บข้อมูล (Pre-Test) จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพ่ือยืนยันความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) และสามารถวิเคราะห์ค่าความเชื่อถือได้ 0.94 ได้ผลสรุปว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 
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สรุปผลและอภิปรายผล 

 

ลักษณะประชากร  
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน พิจารณาตามรายได้ ส่วนใหญ่ร้อยละ 40.30 

มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท พิจารณาตามอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 48.30 มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน พิจารณาตามระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 72.80 มีระดับการศึกษาสูงสุด 
คือ ปริญญาตรี  

เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ประมาณ 15,000 – 30,000 บาท 
จึงวิเคราะห์ได้ว่า ผู้บริโภคผู้ชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมนั้นเป็นกลุ่ม ชนชั้นกลาง ที่พอมีก าลังซื้อ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า  
พิจารณาตามประเภทสินค้าที่ซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าประเภท เสื้อผ้า มากที่สุด รองลงมา คือ 

รองเท้า กระเป๋าสตางค์ พิจารณาตามความถ่ีในการซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซื้อเฉลี่ย 6 
ชิ้น/ปี พิจารณาตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย 10,500 บาท/
ครั้ง  

เนื่องจากผลการศึกษา สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูของผู้ชายได้ว่า มี
ความถี่การซื้อในระดับปานกลางและค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งไม่ได้สูงมาก เพราะจากข้อมูลรายได้ส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับที่ไม่สูงมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับค่าใช้จ่ายและความถี่ในการซื้อ 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้า  
 ผลการวิจัย พบว่า โดยรวมทัศนคติต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูอยู่ในระดับดี โดยทัศนคติต่อตราสินค้า
แบรนด์เนมหรูที่สูงที่สุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านวัตถุนิยม (3.89) ด้านความต้องการประสบการณ์ (3.84) และ
ด้านการมีส่วนร่วมแฟชั่น (3.71) ตามล าดับ 

 เนื่องจากผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าทางด้านวัตถุนิยมนั้นมีระดับทัศนคติที่สูงที่สุด และ
วิเคราะห์จากข้อค าถาม คือ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอก โดยเชื่อว่าการใช้สินค้าแบรนด์
เนมหรูสามารถสร้างความโดดเด่นกว่าผู้อ่ืนได้ กล่าวคือ การใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูสามารถสร้างความโดดเด่น
ได้และแสดงออกถึงตัวตนในความคิดของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติต่อตราสินค้าที่กล่าวว่า 
ทัศนคติของตราสินค้า คือ การตอบสนองจากแรงจูงใจที่ตัดสินจากคุณลักษณะที่มีความเด่นชัดของแบรนด์ซึ่ง
ตัดสินโดยอิงจากคุณลักษณะทั้งด้านที่ดีและไม่ดีของตราสินค้า โดยแรงจูงใจในการตัดสินดังกล่าวอาจตัดสินใจ
ผ่าน ชื่อตราสินค้า สัญลักษณ์ตราสินค้า หรือสิ่งอ่ืนๆที่บ่งชี้คุณลักษณะของตราสินค้านั้นๆ (Keller, 1993 อ้าง
ถึงใน Parker,2005) 



405 - 38 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 

 

 

ความสอดคล้องในตนเอง  
ผลการวิจัย พบว่า โดยรวมความสอดคล้องในตนเองอยู่ในระดับมาก โดยความสอดคล้องในตนเองที่

สูงที่สุด 3 ล าดับแรก คือ ด้านความสอดคล้องบุคลิกภาพของตราสินค้า (4.01) ด้านความสอดคล้องของ
ภาพลักษณ์การใช้ตราสินค้า (3.88) และด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (3.76) ตามล าดับ 

 เนื่องจากผลการวิจัย สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผู้ชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูมีความสอดคล้องในตัวเอง 
โดยให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ใช้ คือ การใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูที่ผู้บริโภคมองว่าดูดีจะท า
ให้รู้สึกว่าตนเองดูดี นอกจากนี้ยังมองว่า บุคคลอื่นที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูเป็นคนระดับเดียวกัน มีภาพลักษณ์
และรสนิยมที่ดีเหมือนกัน ในส่วนของการใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูนั้น ส่วนใหญ่มักใช้ตอนที่ออกงานส าคัญ หรือ 
ประชุมที่เป็นทางการ สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมนี้ได้ว่า ผู้บริโภคจะใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูก็ต่อเมื่อ ตรา
สินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีตรงกับความต้องการในการใช้งานของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่า ผู้บริโภคจะเลือก
ซื้อสินค้าหรือตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเพ่ือแสดงหรือสะท้อนบุคลิกภาพให้ผู้อื่น
รับรู้ ดังนั้นบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับสินค้าจึงเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกัน  ซึ่งหมายถึงนอกจากผู้บริโภคจะบริโภค
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการแล้ว ยังมีประเด็นของการบริโภคเพ่ือสร้างบุคลิกภาพตามที่ตนต้องการ (Lee, 

2009 อ้างถึงใน สวียา นุชพิทักษ์, 2554) 

 

ความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูของเพศชาย 

ผลการวิจัย พบว่า โดยรวมความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรูอยู่ในระดับมาก โดยความภักดีต่อ
ตราสินค้าที่สูงที่สุด คือ ด้านทัศนคติ (4.03) รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรม (3.98) ตามล าดับ  

สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผู้ชายไทยที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูมีความภักดีต่อตราสินค้า โดยให้
ความส าคัญกับด้านทัศนคติ คือ มีความพึงพอใจและเชื่อมั่นในสินค้าแบรนด์เนมหรูว่าดีและมีคุณภาพที่ดีกว่า
สินค้าทั่วไป สอดคล้องกับการศึกษา แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้าที่ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงนั้น
จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความเชื่อมั่นในการรับรู้ที่มีต่อตราสินค้า (Cognitive Brand Conviction) และความ
เชื่อมั่นในความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า (Affective Brand Conviction) อยู่ในระดับสูง และมีทัศนคติที่เข้มแข็ง 
(Attitude Strength) เท่านั้น (Kim, Morris and Swait, 2008) 

  

 สมมติฐานที่ 1 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบ
รนด์เนมหรูจากการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้
สินคา้แบรนด์เนมหรู (0.12) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า แต่
ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู ที่ระดับนัยส าคัญ .05  
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ทั้งนี้ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนา กวีธรรม (2558) ที่พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู
ของผู้หญิง ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่นส่งผลต่อความตั้ ง ใจซื้อสินค้าแบรนด์ เนมของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่ง พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกิดจากทัศนคติต่อตราสินค้า คือ ในความต้องการการมีส่วนร่วม
ในแฟชั่นท าให้เกิดความรู้สึกที่อยากจะซื้อสินค้า และเกิดความถี่ในการซื้อมากขึ้นหากชื่นชอบและพึงพอใจ 
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซื้อ แต่มีผลกับความถี่ในการซื้อ คือเมื่อ
มีทัศนคติต่อตราสินค้ามากก็จะมีความถี่ในการซื้อมากเช่นกัน เพราะว่าเกิดความชื่นชอบและพึงพอใจ ท าใ ห้
เกิดการซื้อเพ่ิมข้ึน  

 

สมมติฐานที่ 2 

ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชายที่ ใช้สินค้าแบ
รนด์เนมหรู จากการศึกษาพบว่า ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าของเพศ
ชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู (0.14) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับต่ า แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05  

จากแนวคิดความสอดคล้องในตนเองว่า ในการยอมรับหรือปฏิเสธต่อสินค้านั้น ความสอดคล้องใน
ความคิดของผู้บริโภคมีส่วนในการตัดสินใจ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะยอมรับสินค้าที่ตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง
ในขณะเดียวกันผู้บริโภคก็จะปฏิเสธสินค้านั้นๆหากเกิดความไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเองขึ้น (Sirgy 

,1983) สอดคล้องกับ ผลการวิจัย ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าของเพศ
ชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู ดังนั้น ในพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศชาย ความสอดคล้องในตนเองสามารถ
ก าหนด หรือมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการซื้อสินค้าได้ หากมีความสอดคล้องในตนเองมาก ความถี่ในการซื้อ
สินค้าก็จะมีมากตามไปด้วย เพราะ ผู้บริโภคเพศชายมีความรู้สึกว่าสินค้าแบรนด์เนมหรูหรือผู้ที่ใช้สินค้าแบรนด์
เนมหรูมีบุคลิกภาพที่ตรงกับตนเอง นอกจากนี้การใช้งานสินค้าแบรนด์เนมหรูที่มีความตรงกันกับบุคลิกภาพ
ของผู้บริโภคก็สามารถท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้มากขึ้นเช่นกัน 
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สมมติฐานที่ 3 

 

ตารางท่ี 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเพศ
ชายท่ีใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้ารวม √ × 

ความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ทัศนคติ 

√ × 

ความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
พฤติกรรม 

√ × 

 

จากตารางที่ 1 ผลการศึกษา พบว่า ความถี่ในการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรู มี
ความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้ารวม (0.19) ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ (0.14) ความภักดีต่อ
ตราสินค้าด้านพฤติกรรม (0.18) ตามล าดับ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ทั้งสามด้าน
อยู่ในระดับต่ าในขณะที่ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าของเพศชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูที่
ระดับนัยส าคัญ .05  

เนื่องจากผลการศึกษา สามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ว่า ผู้บริโภคเพศชายที่มีความภักดีต่อ
ตราสินค้ามากจะมีความถี่ในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมหรูมาก ในขณะที่ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าน้อยจะมี
ความถี่ในการซื้อสินค้าน้อย เนื่องจากความถี่ในการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตร าสินค้า 
สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพศชายได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ เชื่อมั่นต่อตราสินค้าแบรนด์
เนมหรู และมีพฤติกรรมการซื้ออย่างต่อเนื่องท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ สอดคล้องกับ งานวิจัย
ของ สุมาลี เล็กประยูร (2558)  พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความอ่อนไหวในตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า
หรูในระดับ และการซื้อสินค้าตามบรรทัดฐานของสังคม การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า และความอ่อนไหวใน
ตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางส่งผ่านอิทธิพลระหว่างการซื้อสินค้าตามบรรทัดฐานของสังคม และการรับรู้
คุณภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าหรู นอกจากนี้ยังสอดคล้องแนวความคิดของความภักดีต่อตรา
สินค้าท่ีว่า มิติเชิงพฤติกรรม อยู่ในขั้นความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Conative) และข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action) จะ
ประกอบด้วยตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ พฤติกรรมซื้อซ้ า การบอกต่อในเชิงบวก ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมมากขึ้น 
เป็นต้น (หมะหมูด หะยีหมัด, 2559)  
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สมมติฐานที่ 4 

ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับความภักดีต่อตราสินค้าของเพศชายที่ ใช้สินค้าแบ
รนด์เนมหรูจากการศึกษาพบว่า ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของเพศ
ชายที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูรวม (0.67) ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติ (0.54) และ ความภักดีต่อตรา
สินค้าด้านพฤติกรรม (0.60) ตามล าดับ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ทั้งสามด้านอยู่
ในระดับสูงที่ระดับนัยส าคัญ .05 

เนื่องจากนักวิจัยหลายท่านได้ท าการศึกษา ความสัมพันธ์ของความสอดคล้องของภาพลักษณ์การใช้
ตราสินค้า กรณีศึกษา สินค้าหรู พบว่า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าใน
ทางบวก (Liu, et al., 2012) จากการศึกษาในเรื่องของความสอดคล้องในตนเองท าให้ทราบว่า มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อตราสินค้าสินค้า รวมไปถึงความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้ออีกด้วย (Parker, 2005) โดยท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติกับตราสินค้าไปในทางบวก และเป็นการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผ่าน
ภาพลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าสินค้าจากทัศนคติของตนเอง ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถท าให้ความภักดี
ต่อตราสินค้านั้นเกิดขึ้น นอกจากนี้ จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย ผลจากการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความอ่อนไหวในตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าหรูในระดับมาก ขณะที่ผลการวิเคราะห์
ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น บ่งชี้ว่า การซื้อสินค้าตามบรรทัดฐานของสังคม การรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้า และความอ่อนไหวในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางส่งผ่านอิทธิพลระหว่างการซื้อสินค้าตามบรรทัดฐาน
ของสังคม และการรับรู้คุณภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าหรู (สุมาลี เล็กประยูร, 2558)  สอดคล้อง
กับ ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมหรู ทั้ง
โดยรวม ด้านทัศนคติ และ ด้านพฤติกรรม ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวก คือ หากมีความสอดคล้องในตนเองมาก 
ความภักดีต่อตราสินค้าก็มากตามด้วย สามารถวิเคราะห์ได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินค้ากับตนเอง
มีความสอดคล้องกันทั้งทางด้านภาพลักษณ์ และการใช้ โดยที่ตราสินค้าสามารถตอบสนองภาพลักษณ์ท่ีตนเอง
ต้องการได้ จะสามารถท าให้เกิดความภักดีต่อตรสินค้าได้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ควรศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน เนื่องจาก ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าของ
กลุม่ตัวอย่างอยู่ในระดับดี และผู้บริโภคสนใจในเรื่องของรูปลักษณ์ภายนอก หน้าตาทางสังคม มากกว่าการใช้
สินค้าเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีระดับมาก
ที่สุด ซึ่งเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคให้ลึกซ้ึงขึ้น โดยอาจใช้เป็นงงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

2. จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้ชาย ที่ใช้แบรนด์เนมหรูนั้นคือ 
ทัศนคติ ความสอดคล้องในตนเอง และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเท่านั้น แต่
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ไม่มีผลกับค่าใช้จ่ายในการซื้อ ซึ่งนักการตลาดสามารถศึกษาต่อไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้ออ่ืนๆ หรือ หา
สาเหตุเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อในส่วนของค่าใช้จ่าย 

3. นักการตลาดควรสนใจในเรื่องของการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า เนื่อจาก ความภักดีต่อตรา
สินค้าสามารถท าให้เกิดความถี่ในการซื้อสินค้าได้ เมื่อเกิดความถ่ีในการซื้อสินค้ามากขึ้นก็จะท าให้ยอดขายของ
ตราสินค้าเพ่ิมข้ึนด้วย ในส่วนนี้ การท าการสื่อสารการตลาดควรจะให้ความสนใจกับผู้ที่ภักดีต่อตราสินค้า
เพ่ิมข้ึน 

4. จากผลการศึกษา ความสอดคล้องในตนเองมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของเพศชาย
ที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมหรูทั้งทางด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม สามารถเป็นแนวทางในการท าการสื่อสาร
การตลาดให้กับตราสินค้าแบรนด์เนมหรูได้ เช่น การออกสินค้าใหม่ นักการตลาด หรือ นักโฆษณาจ าเป็นต้อง
ศึกษาบุคลิกภาพและตัวตนของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือที่จะออกแบบหรือสื่อสารลักษณะบุคลิกภาพของสิยค้าให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
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การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับความจงรักภักดี 
ของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

Integrated marketing communication tools exposure and loyalty  

of Buriram united ’s fan club 

นางสาวธีรรัตน์ สิงห์ธีร์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร ระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสร 
การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ความพึงพอใจต่อสโมสร และความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยใช้วิธีการเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
จ านวน 400 คน มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ในการวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยใช้สถิติ เชิง
พรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  (Pearson Correlation 

Coefficient) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ระดับความเป็นแฟนคลับมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับเครื่องมือ
การสื่อสารของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r=0.500, p=0.05) 2) 

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r=0.678, p=0.05) 3) การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเป็นความสัมพันธ์
ทางบวก (r=0.618, p=0.05)  และ 4) ความพึงพอใจต่อสโมสรมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของแฟน
คลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก (r=0.665 , p=0.05) 

 

ค าส าคัญ : ระดับความเป็นแฟนคลับ, การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด, ความพึงพอใจต่อสโมสร, 

ความจงรักภักด,ี แฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
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Abstract 

 The objectives of this study were to study the demographic characteristics, Level of 

fan club, Integrated marketing communication tools exposure, satisfaction of the club and 

loyalty of Buriram united ’s fan club. The research adopted the survey approach by using 

questionnaires. The research’s sample consist of a total 400 of Buriram united ’s fan club. The 
Percentage, mean, standard deviation and Pearson correlation coefficient were provided for 

statistical analysis tools by using SPSS program. 
 The results of the hypothesis testing were 1) There was a significant positive correlation 

between level of fan club and Integrated marketing communication tools exposure of Buriram 

united’s fan club (r=0.500, p=0.05) 2) There was a significant positive correlation between 

Integrated marketing communication tools exposure and satisfaction of the club of Buriram 

united’s fan club (r=0.678, p=0.05) 3) There was a significant positive correlation between 
Integrated marketing communication tools exposure and loyalty of Buriram united’s fan club 
(r=0.618, p=0.05) 4) There was a significant positive correlation between satisfaction of the 

club and loyalty of Buriram united’s fan club (r=0.665 , p=0.05) 
 

Keywords : Level of fan club, Integrated marketing communication tools exposure, 

Satisfaction of the club, Loyalty, Buriram united ’s fan club 

 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ในวงการฟุตบอลไทย สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ถือเป็นทีมที่ประสบความส าเร็จในด้านถ้วย
รางวัลและจ านวนแฟนคลับ เป็นสโมสรเดียวที่ได้เป็นเจ้าของถ้วยแชมป์ทุกใบในประเทศไทย นั่นคือ ได้แชมป์
ไทยลีก 6 สมัย (3สมัยติด คือ ฤดูกาล 2013-2015) ไทยเอฟเอคัพ 4 สมัย ไทยลีกคัพ 5 สมัย ถ้วยพระราชทาน
ก. 4 สมัย แม่โขงคลับ 2 สมัย แชมป์ออมสินแชมป์เปี้ยนคัพ รวมถึงเคยสร้างประวัติศาสตร์สุดยิ่งใหญ่ เมื่อ
กลายเป็นทีมแรกของทวีปเอเชียที่คว้า 5 แชมป์ภายใน 1 ฤดูกาล ทั้งนี้ สนามฟุตบอลของสโมสร นั่นคือ สนาม
ช้าง อารีน่า เป็นสนามฟุตบอลแห่งแรกของไทย ที่มีมาตรฐาน และได้รับการรับรองจากสหพันธ์ฟุตบอล
นานาชาติ (FIFA) และสมาพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย (AFC) ปัจจุบันมีความจุอยู่ที ่32,600 ที่นั่ง  

โดยบริษัทไทยลีก จ ากัด ได้สรุปยอดผู้ชมการแข่งขันศึก โตโยต้า ไทยลีก ในประจ าฤดูกาล 2018  34 

นัด ปรากฎว่า “ปราสาทสายฟ้า” บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ขึ้นเป็นอันดับที่ 1 โดยมียอดแฟนบอลเข้าชมในสนามเฉลี่ย 
13,000 คน (Mainstand, 2561) ทั้งนี้ บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ได้สร้างสถิติใหม่ในประวัติศาสตร์ไทยลีกอย่างต่อเนื่อง 
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เมื่อวันที่ 29 กันยายน 2561 ในเกมที่เปิดบ้านเอาชนะ พัทยา ยูไนเต็ด ถือเป็นแมตช์ที่ท าลายสถิติคนดูในสนาม
มากที่สุดด้วยจ านวนผู้ชม 35,573 คน ในส่วนของการบริโภคสินค้าที่ระลึก พบว่า ในฤดูกาล 2018 สโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีรายได้จากการขายบัตรเข้าชมการแข่งขันกว่า 33 ล้านบาท และยอดขายเสื้อแข่งขัน
กว่า 150 ล้านบาท สูงสุดเป็นล าดับ 1 (มติชนออนไลน์, 2561) 

ในส่วนของแฟนคลับ แฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด หรือฉายา GU12 ซึ่งหมายถึง ผู้เล่นคน
ที่ 12 แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของแฟนคลับฟุตบอล ที่ถูกเปรียบให้เป็นนักฟุตบอลคนที่12 ในสนาม 
หมายเลข 12 คือหมายเลขของพวกเขา ส าหรับช่องทางสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด มีหลากหลายช่องทาง โดยมีช่องทางการสื่อสารหลัก คือ เพจ BURIRAM UNITED ซึ่งเป็นเพจ 
Facebook อย่างเป็นทางการ ซึ่งเป็นช่องทางที่สามารถติดตามข่าวสารและกิจกรรมของสโมสร นอกจากนั้น
แล้ว สมาชิกของเพจจะเข้าไปแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของตนเองที่มีต่อประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

เรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างแฟนคลับกับสโมสรฟุตบอลนั้น ความจงรักภักดีของแฟนคลับต่อสโมสร
ถือว่ามีความส าคัญมาก แฟนบอลหรือแฟนคลับนั้น เปรียบได้กับผู้เล่นคนที่ 12 ของทีม เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด
ของกีฬาฟุตบอลเลยก็ว่าได้ เพราะถ้ามีแฟนบอลหรือแฟนคลับเพ่ิมมากขึ้นเท่าไหร่ นั่นหมายถึง รายได้ของ
สโมสรฟุตบอลก็จะเพ่ิมข้ึนเท่านั้น เช่น รายได้จากการขายบัตรเข้าชม รายได้จากการขายสินค้าที่ระลึก เป็นต้น 
ยิ่งแฟนบอลเชียร์เต็มที่ นักฟุตบอลก็เล่นได้อย่างเต็มที่ และก็จะมีเงินสนับสนุนสโมสรเพิ่มข้ึนตามล าดับ 

จากข้อมูลข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าแฟนคลับมีความส าคัญต่อสโมสรฟุตบอล ดังนั้นแต่ละสโมสรจึ งต้อง
พยายามดูแลแฟนคลับ ให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของแฟนคลับได้ ซึ่งถ้า
สามารถตอบสนองความต้องการได้ แฟนคลับก็จะมีความต้องการที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของสโมสรอยู่เสมอ 
ดังนั้นการสร้างความพึงพอใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญ เพราะเป็นการครองใจแฟนคลับ น าไปสู่การสร้างความ
จงรักภักดีต่อสโมสรอีกด้วย 

ส าหรับแนวทางที่สโมสรฟุตบอลแต่ละสโมสรประยุกต์ใช้ พบว่าการบริหารจัดการและการน าศาสตร์
ของการสื่อสารการตลาดมาใช้ นับเป็นสิ่งส าคัญและเป็นสิ่งจ าเป็นที่ทุกสโมสรแทบจะขาดไม่ได้ ทุกสโมสรจึง
ต้องน าเอาแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด เนื่องจากการสื่อสารในลักษณะดังกล่าว 
จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ คล้อยตาม จนตอบรับเข้ามาเชียร์มาชมในสนามและติดตามอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งจุดนี้น่าจะช่วยให้เกิดการกระจายฐานแฟนคลับได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้รายได้ต่างๆ หลั่งไหลเข้าสู่
สโมสรโดยตรง จนสามารถบริหารจัดการด้านงบประมาณได้อย่างมีระบบสามารถพัฒนาสโมสรต่อไปได้ 

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดสื่อสารไปยังแฟนคลับ
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา เช่น สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายบิลบอร์ดแสดงรูปสินค้า เป็นต้น การ
ประชาสัมพันธ์ เช่น นิตยสารแมตซ์เดย์ เป็นต้น เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพจ Facebook : 

BURIRAM UNITED เป็นต้น การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาบัตรเข้าชมการแข่งขัน เป็นต้น การจัดกิจกรรม
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พิเศษ เช่น งานฉลองปีใหม่ งานสงกรานต์ เป็นต้น การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้บรรจุภัณฑ์ เช่น จัดท า
สติ๊กเกอร์ตราสโมสรแถมให้กับผู้ที่ซื้อสินค้าของสโมสร เป็นต้น และการใช้พนักงาน  เช่น นักฟุตบอลต้องท า
กิจกรรมร่วมกับสโมสร รวมถึงต้องแจกลายเซ็นต์ ถ่ายรูปกับแฟนบอลเสมอ เป็นต้น 

จากการที่สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีการใช้การสื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบเพ่ือสื่อสารไป
ยังแฟนคลับ แสดงถึงการให้ความส าคัญในการสร้างและรักษาฐานแฟนคลับ อันจะน ามาซึ่งรายได้ในการท า
ธุรกิจ เช่น ยอดจ าหน่ายตั๋วชมการแข่งขัน ยอดจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลให้สโมสรฟุตบอล
ด ารงอยู่ได้ ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะทราบถึงการที่สโมสรใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดชนิดต่างๆ ว่าแฟนคลับ
มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สโมสรใช้อย่างไรบ้าง มีความพึงพอใจต่อสโมสรอย่างไร รวมไปถึง
ความจงรักภักดีระหว่างแฟนคลับกับสโมสร  และต้องการทราบว่าการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ของแฟนคลับนั้นมีความสัมพันธ์ กับระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสร ความพึงพอใจต่อสโมสรและความ
จงรักภักดีหรือไม่ อย่างไร 

 

วัตถุประสงค์ 
1.เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร ระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสร การเปิดรับเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาด ความพึงพอใจต่อสโมสร และความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด  
2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสรกับการเปิดรับเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับความพึงพอใจต่อ
สโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับความจงรักภักดีของแฟนคลับ
สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

5.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อสโมสรกับความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

 

วิธีการวิจัย 

 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) 

โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามปรากฏว่า มีค่าความ
น่าเชื่อถือในส่วนของการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเท่ากับ (.966) ส่วนของความพึงพอใจต่อสโมสร
เท่ากับ (.930) และส่วนของความจงรักภักดีเท่ากับ (.970) ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถือโดยรวมเท่ากับ (.977) 
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ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเก็บข้อมูลทางออนไลน์จ านวน 
200 คน และเก็บจากหน้าสนามแข่งขัน จ านวน 200 คน รวมทั้งสิ้นกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 400 คน 
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 ลักษณะทางประชากรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีภูมิล าเนาอยู่จังหวัดบุรีรัมย์ มีระยะเวลาที่ติดตาม
สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเฉลี่ย 5 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อบัตร/สินค้าระลึกของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด โดยเฉลี่ย 2,862 บาท และไม่ได้ติดตามสโมสรฟุตบอลอื่นๆ 

ระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยเฉลี่ย 
8.12 หรือ 8 คะแนน 

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด   

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด มีค่าเฉลี่ย 4.05 ถือว่ามีการ
เปิดรับมาก โดยมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 3 อันดับแรก ได้แก่ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและ
การใช้บรรจุภัณฑ์มีการเปิดรับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.17 รองลงมา คือ การเปิดรับการใช้พนักงาน (นักฟุตบอล) 
มีค่าเฉลี่ย 4.13  และการเปิดรับเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.12  กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาใน
การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 16-30 นาที  
 จากการที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับหรือพบเห็นการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้บรรจุภัณฑ์  และ
การใช้พนักงาน (นักฟุตบอล) มากที่สุด เพราะ กลุ่มตัวอย่างคือ แฟนคลับ มักจะมีการชมการแข่งขันของสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดอยู่เป็นประจ า รวมถึงมีการเดินทางไปชมการแข่งขันที่สนาม ท าให้พบเห็นร้านขาย
สินค้าที่ระลึกและนักฟุตบอล ดังนั้นจะมีความถี่ในการเปิดรับหรือพบเห็น การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้
บรรจุภัณฑ์ รวมถึงการใช้พนักงาน (นักฟุตบอล) มากกว่าคนทั่วไป สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา 
(2540) ที่อธิบายว่า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการกระท าวัสดุสิ่งของขึ้นมา ในวัสดุ
สิ่งของเหล่านั้นมีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ ซึ่งก่อให้เกิดความถี่ในการ
สื่อสารตราสินค้าและท าให้เกิดการเปิดรับ วัสดุสิ่งของเหล่านี้จะถูกน ามาใช้เป็นสื่อเคลื่อนที่และสามารถท าให้
เกิดการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้าได้เป็นอย่างดี การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ จะใช้เพ่ือให้เกิดความถ่ีสูงสุด เพราะ
การ Merchandising ถือเป็นสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) และใช้เพ่ือต้องการสิ่งที่เป็นการส่งเสริมการขาย
ไปในตัว โดยเป็นของขวัญให้กับผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้ผู้ขายหรือผู้พบเห็นก็จะมองเห็นสัญลักษณ์เหล่านี้ จึงท าให้
เกิดความถี่ในการพบเห็นสินค้าสูงขึ้น ซึ่งการที่ทางสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 
เช่น ชุดแข่งขัน ผ้าพันคอ การแถมสติ๊กเกอร์ตราของสโมสร เป็นต้น และมีการใช้บรรจุภัณฑ์ คือ ถุงพลาสติกใส่
สินค้าท่ีมีตราสินค้าและค าขวัญของสโมสร ย่อมท าให้แฟนคลับมีโอกาสเปิดรับหรือพบเห็นได้สูงขึ้น  
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 ในขณะที่การเปิดรับเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ ก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมาก เนื่องจาก
เป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีระบบรองรับอย่างทั่วถึง ท าให้สะดวกในการเปิดรับ โดยเนื้อหาในสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ทางสโมสรน าเสนอนั้น เอ้ือต่อการให้แฟนคลับติดตาม เช่น โปรแกรมการแข่งขัน ผลการ
แข่งขัน ข่าวสารเกี่ยวกับนักฟุตบอล เป็นต้น ท าให้แฟนคลับเกิดการเปิดรับเพ่ือให้ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สโมสร รวมถึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่นิยมเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้แฟน
คลับมีการเปิดรับเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์มาก  
 ความพึงพอใจต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด  
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด มีค่าเฉลี่ย 4.30 ถือว่า มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีความพึงพอใจต่อสินค้าหลัก มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.33 รองลงมา คือ ความพึงพอใจต่อสินค้าเสริม มีค่าเฉลี่ย 4.28  
 ส าหรับความพึงพอใจต่อสินค้าหลัก (ลักษณะทีมและประสิทธิภาพของผู้เล่น) โดยเมื่อพิจารณาถึง
ประเด็นค าถามรายข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ความส าเร็จในการแข่งขันของสโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด เป็นสโมสรฟุตบอลที่ประสบความส าเร็จ ได้แชมป์มาก
ที่สุดในไทย ซึ่งความส าเร็จนี้น ามาสู่ความพึงพอใจของแฟนคลับ เพราะแฟนคลับย่อมอยากเห็นสโมสรฟุตบอล
ที่ตนเชียร์ ประสบความส าเร็จในการแข่งขัน และการที่แฟนคลับมีความพึงพอใจต่อสินค้าหลักมากที่สุด 
สอดคล้องกับแนวคิดของ เวสท์เตอร์บีค และ ชิลบิวรี่ (Westerbeek & Shilbury, 2003) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์
หลักสร้างคุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจ 

 ส าหรับความพึงพอใจต่อสินค้าเสริม (สินค้าที่ระลึกและการบริการต่างๆของสโมสร ) โดยเมื่อ
พิจารณาถึงประเด็นค าถามรายข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การออกแบบสินค้าที่ระลึก เช่น ชุด
แข่งขัน ผ้าพันคอ เป็นต้น สามารถอธิบายได้ว่าสินค้าที่ระลึกของสโมสร มีความสวยงามและหลากหลาย 
สามารถตอบสนองความต้องการของแฟนคลับจนท าให้เกิดความพึงพอใจขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ  เกอร์
สัน (Gerson, 1993) ที่กล่าวว่า การที่สินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวังหรือเกินกว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ก็จะเกิดความพึงพอใจขึ้น  
 จากการที่แฟนคลับมีความพึงพอใจต่อสินค้าหลักและสินค้าเสริมในระดับมากท่ีสุด ดังนั้นทางสโมสร
ต้องให้ความส าคัญกับเรื่องของผลงานของทีม ประสิทธิภาพของผู้เล่น สินค้าของที่ระลึกและการบริการที่ดีจาก
สโมสรสู่กลุ่มแฟนคลับ เพ่ือให้แฟนคลับเกิดความพึงพอใจที่จะอยู่ร่วมกับสโมสรฟุตบอลต่อไป  

ความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด  
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความจงรักภักดีต่อสโมสร มีค่าเฉลี่ย 4.31 ถือว่า มีความจงรักภักดี

มากที่สุด โดยมีความภักดีด้านทัศนคติมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมา คือ ความภักดีด้านพฤติกรรม มี
ค่าเฉลี่ย 4.26  
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 ส าหรับความภักดีด้านทัศนคติ พบว่ามีค่าความจงรักภักดีมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถาม
รายข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านชื่นชอบสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดที่สุด รองลงมา คือ 
ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้สนับสนุนสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด และ ท่านรู้สึกผูกพันกับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด 

การที่แฟนคลับมีความชื่นชอบสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดที่สุด สอดคล้องกับ บุชเชอร์ และคณะ 
(Butcher et al., 2001) กล่าวไว้ว่า หนึ่งในองค์ประกอบของความภักดี คือ การรู้สึกชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านี้มากกว่าตราสินค้าคู่แข่ง และสอดคล้องกับแนวคิดของ บูห์เลอร์ และ นูเฟอร์ 
(Buhler & Nufer, 2010) ที่กล่าวถึงลักษณะส าคัญที่แฟนกีฬามีลักษณะที่แตกต่างจากผู้บริโภคในธุรกิจทั่วๆ 
ไปนั้น คือ 1) มีความหลงใหล (Passion) กับสโมสรที่ชื่นชอบมากกว่าผู้บริโภคทั่วไปที่มีต่อแบรนด์โปรด 2) มี
ความจงรักภักดี (Loyalty) มากกว่า แฟนกีฬาเมื่อเลือกที่จะชอบทีมกีฬา จะชอบไปตลอด ต่างจากผู้บริโภค
ทั่วไปที่อาจมีการเลือกเปลี่ยนตราสินค้า และ 3) ไม่มีเหตุผลรองรับ (Irrationality) ในการตัดสินใจซื้อ อัน
เนื่องมาจาก2ลักษณะข้างต้น ดังนั้นจะเห็นว่า แฟนคลับมีความชื่นชอบสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดมากท่ีสุด 

 ในประเด็นเรื่องกลุ่มตัวอย่างมีความภูมิใจที่ได้สนับสนุนสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดในระดับมาก
นั้น อาจกล่าวได้ว่า ความส าเร็จอย่างต่อเนื่องของสโมสรท าให้แฟนคลับรู้สึกภูมิใจ ความภูมิใจเป็นทัศนคติ
ทางบวก ซึ่งความภูมิใจจะท าให้เกิดการภักดีอย่างต่อเนื่อง และในประเด็นเรื่องกลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันกับ
สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดในระดับมากนั้น อาจเกิดจากการสื่อสารของทางสโมสร ที่มีการใช้เครื่ องมือ
หลากหลายประเภท และมีความถี่ในการสื่อสารสูง ท าให้แฟนคลับเกิดการพบเห็นอยู่บ่อยครั้ง อีกทั้งผล
การศึกษาระดับความเป็นแฟนคลับของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด พบว่ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 8 และ
ส่วนใหญ่มีระดับความเป็นแฟนคลับเท่ากับ 10 (มากที่สุด) อาจกล่าวได้ว่า แฟนคลับมีความภูมิใจและผูกพัน
กับสโมสรเป็นอย่างมาก การที่แฟนคลับได้เชียร์สโมสรท าการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอ ย่อมท าให้เกิดความผูกพัน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) กล่าวว่า สิ่งหนึ่งที่ส าคัญต่อความภักดี คือ ความผูกพัน 
(Commitment) เป็นจุดแข็งที่สุดของตราสินค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับความภักดีต่อตราสินค้า และ
อาจกล่าวได้ว่า แฟนคลับมีระดับความภักดีอยู่ในระดับที่ 5 ตามแนวคิดระดับของความภักดี ของ เอเคอร์ 
(Aaker, 1991) คือ เป็นผู้บริโภคที่ผูกพันกับตราสินค้า (Committed Buyer) เป็นผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจ
ระดับสูง และภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้านี้  มีความผูกพันถึงขั้นเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวัน มีความรู้สึกที่ดี และได้รับประโยชน์ที่ดีเสมอมา สามารถปกป้องตราสินค้ านั้น และซื่อสัตย์กับ
ตราสินค้าตลอดไป 

ส าหรับความภักดีด้านพฤติกรรม พบว่ามีค่าความจงรักภักดีมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็น
ค าถามรายข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะชมการแข่งขันของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด
ในฤดูกาลหน้าอย่างแน่นอน รองลงมา คือประเด็น ท่านจะอุดหนุนผลิตภัณฑ์ของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด และท่านจะบอกต่อข่าวสารที่น่าสนใจของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดแก่บุคคลที่ท่านรู้จัก 
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สอดคล้องกับ กรอนรูส (Gronroos, 2000) กล่าวว่า ความภักดีเป็นความสมัครใจของผู้บริโภคที่จะสนับสนุน
และมอบผลประโยชน์ให้กับตราสินค้าในระยะยาว ด้วยการซื้อสินค้า หรือใช้บริการของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
รวมถึงเป็นผู้บอกต่อ หรือแนะน าตราสินค้าไปยังบุคคลอ่ืน โดยทั้งหมดอยู่บนพื้นฐานความรู้สึกดีที่ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้า 
การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 : ผลการวิจัยพบว่า ระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสร มีความสัมพันธ์
กับการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในภาพรวมของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด  
(r=0.500) และจากสมมติฐานย่อย พบว่า ระดับความเป็นแฟนคลับต่อสโมสร มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ 
การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้บรรจุภัณฑ์ และการใช้พนักงาน 
ของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

 ผลการศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีระดับความเป็นแฟนคลับต่อ
สโมสรเพ่ิมขึ้น จะท าให้การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
เพ่ิมขึ้น และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง สอดคล้องกับ ณัฐสุพงศ์ สุขโสต (2548) ได้กล่าวถึง แฟน
บอลไว้ว่า เป็นกลุ่มคนที่ชื่นชอบฟุตบอล ที่พร้อมจะสละเวลาไปกับหนังสือพิมพ์กีฬารายวัน และอาจจะเพ่ิม
ด้วยรายสัปดาห์อีกฉบับ เพ่ือการติดตามความเคลื่อนไหวของฟุตบอลต่างประเทศอย่างใกล้ชิด นอกจากนี้ 
รวมถึงสื่ออย่างโทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต หรือจากการพูดคุยกับเพ่ือนๆ หรือบางทีอาจจะตอบรับเป็นสมาชิก
แฟนบอลชมรมฟุตบอลชมรมใดชมรมหนึ่ง ยินยอมเสียสละเงินซื้อของที่ระลึกเพ่ือสะสม เสื้อแข่งขันของสโมสร
โปรด อีกทั้ง แฟนบอล มักมีการแสดงตัวตนหรืออัตลักษณ์การเป็นแฟนใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะการ
แสดงออกที่เห็นชัดเจนเป็นรูปธรรม อาทิ การสวมใส่ชุดแข่งขันของสโมสรที่โปรดปราน การติดสติ๊กเกอร์
สโมสรที่ชื่นชอบ การสมัครเข้าร่วมกลุ่มแฟนบอล การพูดคุยกับคอบอลเดียวกัน หรือลักษณะการแสดงออกที่
เป็นนามธรรม เช่น อารมณ์ความรู้สึกความรักความเชื่อ และความรู้เกี่ยวกับผู้เล่นคนโปรดและทีมในดวงใจ 
เป็นต้น และสอดคล้องกับ คอร์เนลล์ แซนด์วอส (Cornell Sandvoss , 2003) จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟน
บอล เขาสรุปว่า แฟนฟุตบอล คือ กลุ่มบุคคลที่บริโภคฟุตบอลอย่างมาก มากกว่าคนทั่วไป โดยมีการบริโภคท่ี
หลากหลาย ทั้งอ่านหนังสือพิมพ์ ดูทีมของเขาแข่งผ่านหน้าจอ หรือถือตั๋วปีของทีม แฟนบอลถือเป็นนักบริโภค
สื่อมวลชนอย่างมาก การบริโภคท่ีเกิดข้ึนกับแฟนบอลถือเป็นกิจวัตรประจ าวันเลยทีเดียว 

               อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาแยกรายเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดทุกเครื่องมือ มีความสัมพันธ์กับระดับความเป็นแฟนคลับในระดับปานกล าง ยกเว้นการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับระดับความเป็นแฟนคลับในระดับต่ า (r=0.279) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาแล้ว 
น่าจะเป็นเพราะการประชาสัมพันธ์ของสโมสร ไม่สามารถเข้าถึงแฟนคลับทุกคนได้ เช่น นิตยสารแมตซ์เดย์ จัด
จ าหน่ายขึ้นเฉพาะแมตซ์เหย้าที่สนามช้าง อารีน่า มาสคอต (ช้าง ธันเด้อ) และทูตประจ าสโมสร เพ่ิงเปิดตัวไป
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ได้ไม่นาน แฟนคลับอาจจะยังรับรู้ได้ไม่ทั่วถึง เป็นต้น ซึ่งน่าจะเป็นสาเหตุให้ระดับความเป็นแฟนคลับมี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ในระดับต่ า 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 : ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด (r=0.678) และจาก
สมมติฐานย่อย พบว่า การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ ทั้งการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็น
สื่อและการใช้บรรจุภัณฑ์ และการใช้พนักงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสโมสรของแฟนคลับสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด สอดคล้องกับแนวคิดของ ชิฟแมน และ คะนุค (Schiffman and Kanuk, 2004) ได้
กล่าวถึงเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลว่า เป็นเลือกสรรข้อมูล โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับ (Selective 

expressive) ข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับความต้องการ ความคิด หรือความเชื่อดั้งเดิมของตนเอง พร้อมทั้งเลือกให้
ความสนใจ (Selective attention) ข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับความสนใจหรือความต้องการในขณะนั้น 
โดยบุคคลยังต่อต้านการรับรู้ (Perceptual defense) หรือขจัดข้อมูลข่าวสารที่คาดว่าเป็นอุปสรรคต่อ
ความคิด ความเชื่อดั้งเดิมของตนเอง อีกทั้งปิดกั้นการรับรู้ (Perceptual blocking) ของตนเอง เพ่ือปกป้อง
ตนเองจากสิ่งเร้าหรือข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ดังนั้นจึงท าให้บุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข้อมูลที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า แฟนคลับฟุตบอลจะมีความชื่นชอบทีมอยู่แล้ว และจากผลการศึกษาพบว่า แฟนคลับมี
ระยะเวลาที่ติดตามทีมเฉลี่ย 5 ปี รวมถึงมีระดับความเป็นแฟนคลับเฉลี่ยเท่ากับ 8 โดยส่วนใหญ่มีระดับความ
เป็นแฟนคลับเท่ากับ 10 (มากที่สุด) ดังนั้นแฟนคลับก็จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสโมสรจาก
แหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆที่ทางสโมสรได้น าเสนอ อาทิเช่น ข้อมูลข่าวสารจากป้ายโฆษณากลางแจ้ง นิตยสาร 
เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เป็นต้น และหากแฟนคลับมีความสนใจในประเด็น
เกี่ยวกับสโมสรประเด็นใดเป็นพิเศษ นั่นคือ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการบรรจุภัณฑ์, การใช้พนักงาน (นัก
ฟุตบอล) แฟนคลับก็จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารในประเด็นนั้นมากกว่าประเด็นอ่ืนๆ ที่แฟนคลับไม่ได้ให้
ความสนใจ  
 เมื่อเกิดการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในระดับสูง ก็มีโอกาสที่สินค้าและบริการที่
สโมสรน าเสนอจะสามารถตอบสนองความต้องการของแฟนคลับ การสื่อสารการตลาดที่สโมสรส่งไปยังกลุ่ม
แฟนคลับ มีการจูงใจด้วยวิธีต่างๆ ที่ท าให้ความรู้สึกพึงพอใจเกิดขึ้น ดังนั้นการสื่อสาร ไม่เพียงแต่เป็นการให้
ข้อมูลไปในทางเดียว แต่การสื่อสารนั้นท าให้เกิดความรู้สึกแก่ผู้รับสารด้วยเช่นกัน หากสินค้าและบริการของ
สโมสรเป็นไปตามความคาดหวังและสามารถตอบสนองความต้องการของแฟนคลับได้ ย่อมน าไปสู่ความพึง
พอใจของแฟน สอดคล้องกับพาราซุรามานและคณะ (Parasuraman et al., 1988) ที่อธิบาย ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ “สินค้า” ว่าเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังและสินค้าที่ได้รับมีคุณภาพ และสอดคล้อง
กับอาร์มสตรอง และ ค็อตเลอร์ (Armstrong & Kotler 2009, อ้างถึงในนันทสารี สุขโต และคณะ, 2555) 

กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ขึ้นอยู่กับสมรรถนะของผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ได้เปรียบเทียบกับความคาดหวัง
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ของผู้ซื้อ หากสมรรถนะของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะไม่พึงพอใจ หากสมรรถนะของผลิตภัณฑ์
เท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าจะพึงพอใจ แต่ถ้าสมรรถนะของผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะพึงพอใจ
มาก หรือเรียกว่าความปีติยินดีของลูกค้า (Delight)  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา ที่พบว่าแฟนคลับมีความพึง
พอใจต่อสโมสรมากที่สุด โดยเฉพาะด้านความส าเร็จในการแข่งขันของสโมสร เนื่องจากสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ 
ยูไนเต็ด เป็นสโมสรฟุตบอลที่ประสบความส าเร็จได้แชมป์มากที่สุดในประเทศไทย จากการที่สโมสรมีการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่องและใช้สื่อที่หลากหลาย รวมถึงมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
คุณภาพ ตอบสนองความต้องการของแฟนคลับ น่าจะเป็นเหตุผลที่ท าให้แฟนคลับเกิดความพึงพอใจต่อสโมสร 
โดยมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับระดับความพึงพอใจต่อสโมสร ซึ่งจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป 

 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาแยกตามรายเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า การเปิดรับการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสโมสรปานกลาง เนื่องจาก การโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ เป็น Mass media ซึ่งมีข้อจ ากัด คือ เป็นการสื่อสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนทั่วไป 

ไม่ได้ระบุกลุ่มเฉพาะ โดยการโฆษณาจะเน้นสร้างการตระหนักรู้ ส่วนการประชาสัมพันธ์จะเน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ ซึ่งน่าจะเป็นสาเหตุให้การเปิดรับเครื่องการสื่อสารการตลาดเหล่านี้มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจต่อสโมสรในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 : ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด (r=0.618) และจากสมมติฐาน
ย่อยพบว่า การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์
และสื่อสังคมออนไลน์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้บรรจุ
ภัณฑ์ และการใช้พนักงาน มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 

สอดคล้องกับแนวคิดของ ชิมพ์ (Shimp,1997) ที่ได้กล่าวถึงลักษณะเด่นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการใช้รูปแบบในการติดต่อสื่อสารอย่างหลากหลาย เพ่ือ
สามารถส่งผ่านไปยังผู้รับสารเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้การสื่อสารในรูปแบบของโฆษณา
ทางโทรทัศน์ นิตยสาร ข้อความอินเตอร์เน็ต หรือโปสเตอร์ เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและใช้
สินค้าขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะมีการสร้างสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ขึ้นกับตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าและเกิดความภักดีต่อตราสินค้าด้วยและ
สอดคล้องกับแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) ที่
ได้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นดังต่อไปนี้ คือ ขั้นความรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจ เกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ 
หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า นั่นคือ การที่แฟนคลับเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสโมสร มีความรู้ มีข้อมูล
หรือความเข้าใจเกี่ยวกับสโมสร จากนั้นจะเกิดความรู้สึกกับสโมสรว่าชอบหรือไม่ชอบ เป็นขั้นความรู้สึก 
(Affective Loyalty)  แล้วจะแสดงถึงการกระท าต่อตราสินค้า เช่น มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า หรือมีการ



405 - 56 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 

 

ทดลองซื้อสินค้าของสโมสร เป็นต้น ซึ่งเป็นขั้นตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) จากนั้นจะเข้าสู่ขั้นการ
แสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความตั้งใจในการกลับไปซื้อ
สินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ้ า ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ าก็คือการแสดงออกถึงความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า นั่นคือการที่แฟนคลับจะท าการชมการแข่งขันของสโมสรในฤดูกาลหน้า หรือการอุดหนุนสินค้าที่ระลึก
ของสโมสรอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สโมสรใช้นั้น มีการใช้อย่างบูรณาการ เนื่องจาก
แต่ละเครื่องมือมีวัตถุประสงค์ในการใช้ต่างกัน ต้องใช้บูรณาการกันหลายเครื่องมือ ท าให้สามารถตอบสนอง
ล าดับขั้นทั้ง 4 ขั้น ของแนวคิดความภักดี 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาแยกตามรายเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า การเปิดรับการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีระดับปานกลาง เนื่องจาก  
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็น Mass media ซึ่งมีข้อจ ากัด คือ เป็นการสื่อสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
คนทั่วไป ไม่ได้ระบุกลุ่มเฉพาะ ส่วนการจัดกิจกรรมพิเศษ ก็มีข้อจ ากัด คือ กิจกรรมที่จัดส่วนใหญ่ อาทิเช่น งาน
ปีใหม่ งานสงกรานต์ เป็นต้น จะท าการจัดกิจกรรมที่สนามช้าง อารีน่า จ.บุรีรัมย์ ซึ่งแฟนคลับบางส่วนอาจจะมี
ข้อจ ากัดเรื่องการเดินทาง ท าให้ไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น ซึ่งน่าจะเป็นสาเหตุให้การเปิดรับเครื่ องมือการ
สื่อสารการตลาดเหล่านี้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของแฟนคลับในระดับปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 : ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจต่อสโมสร มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด (r=0.665) เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ 
เมื่อมีความพึงพอใจต่อสโมสรเพ่ิมขึ้น จะท าให้ความจงรักภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
เพ่ิมขึ้น และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง   สอดคล้องกับ เกอร์สัน (Gerson, 1993) ฮิลล์ และ อเล็ก
ซานเดอร์ ( Hill & Alexander, 2000) นิยามว่า ความพึงพอใจ คือ การรับรู้สินค้า บริการตรงตามความ
คาดหวังหรือเกินความคาดหวังของผู้บริโภคและก่อให้เกิดการซื้อซ้ า บอกต่อ หรือการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น
ส าหรับตราสินค้านั้น โดย รัสท์ และ โอลิเวอร์ (Rust & Oliver, 1994) เสริมไปในทางเดียวกันว่า ความพึง
พอใจจะน าไปสู่การตัดสินใจในอนาคต โดยผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้านั้นและบริโภคอย่างต่อเนื่อง 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

1. กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อและการใช้
บรรจุภัณฑ์ และการใช้พนักงาน ในระดับมาก โดยมีการเปิดรับการประชาสัมพันธ์น้อยที่สุด ดังนั้นฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้อง ควรก ากับ ดูแล และวางแผนพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง ให้มีความน่าสนใจ ตอบสนองความต้องการของแฟนฟุตบอลให้มากยิ่งขึ้น เมื่อพิจารณาถึง
ประเด็นรายข้อ พบว่า แฟนคลับมีการเปิดรับนิตยสารแมตซ์เดย์น้อยที่สุด อาจเนื่องมาจากเป็นนิตยสารที่จัด
จ าหน่ายขึ้นเฉพาะแมตซ์ที่มีการแข่งขันที่สนามช้าง อารีน่า และไม่ได้มีจ านวนรองรับแฟนคลับที่มาชมที่สนาม
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ครบทั้งหมด ฉะนั้นหากสโมสรยังต้องการประชาสัมพันธ์สโมสรผ่านช่องทางนี้ อาจจะต้องมีการเพ่ิมจ านวน 
เพ่ิมความถี่ในการผลิต หรือเพ่ิมความถี่ในการน าเสนอผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรให้มากยิ่งขึ้น 
เพราะเป็นช่องทางการสื่อสารที่แฟนคลับนิยมเปิดรับ เป็นสื่อที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว ท าให้
สะดวกในการเปิดรับ สามารถท าให้เกิดความพึงพอใจหากมีการเปิดรับบ่อยๆ นอกจากนี้ทางสโมสร อาจมีการ
พิจารณาเพิ่มช่องทางการสื่อสาร เช่น ทวิตเตอร์ทางการของสโมสร เป็นต้น เพ่ือให้เข้าถึงแฟนคลับได้มากยิ่งขึ้น 
การประชาสัมพันธ์สามารถใช้ควบคู่กันกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสาร ควรพยายามรักษาระดับของการสื่อสารการตลาดด้วยเครื่องมือต่างๆ เพ่ือให้แฟน
คลับมีความพึงพอใจต่อสโมสรอย่างสม่ าเสมอ 

 2. ด้านความพึงพอใจต่อสโมสร ผลการวิจัยพบว่า แฟนคลับมีความพึงพอใจทั้งต่อสินค้าหลักและ
สินค้าเสริมในระดับมากที่สุด ในด้านความพึงพอใจต่อสินค้าหลัก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แฟนคลับมี
ความพึงพอใจต่อประเด็นรูปแบบการจัดตัวผู้เล่นในการแข่งขันแต่ละนัดน้อยที่สุด ดังนั้นทางสโมสรอาจ
พิจารณาเรื่องการวางแผน การจัดการวางตัวผู้เล่นแต่ละนัดให้หลากหลายและเหมาะสมมากขึ้น เพราะการจัด
ตัวผู้เล่นจะส่งผลต่อผลงานของทีม นอกจากผลการแข่งขันที่ดีแล้ว ยังรวมไปถึงรูปแบบการเล่นที่น่าตื่นเต้น เร้า
ใจ การซื้อนักฟุตบอลที่มีชื่อเสียงมาร่วมทีมเพ่ิมขึ้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานแฟนคลับของสโมสรให้มากขึ้น ซึ่ง
นอกจากตัวสโมสรแล้ว นักฟุตบอลยังเป็นตัวแทนที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งของสโมสร ดังนั้นสโมสรอาจใช้
ประโยชน์จากความมีชื่อเสียงของนักเตะในการช่วยท าการตลาดให้มากขึ้นได้อีกด้วย ในด้านความพึงพอใจต่อ
สินค้าเสริม เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนคลับมีความพึงพอใจต่อประเด็นการออกแบบเว็บไซต์ทางการ
ของสโมสรให้สามารถใช้งานง่ายน้อยที่สุด ดังนั้นทางสโมสรอาจจะต้องให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ของสโมสร 
ควรมีการออกแบบและพัฒนารูปแบบของเว็บไซต์ให้สวยงาม ใช้งานง่าย ทันสมัยอยู่เสมอ เพ่ือให้เป็นที่พึง
พอใจของแฟนคลับมากข้ึน   
 3. ด้านความจงรักภักดี งานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการวัดความภักดีทั้งด้านทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบว่า แฟนคลับมีความภักดีทั้ง 2 ด้านมากที่สุด ดังนั้นทางสโมสรควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความสัมพันธ์และรักษาความภักดีทั้งด้านทัศนคติและพฤติกรรมของแฟนคลับเอาไว้ ในส่วนของความภักดีด้าน
ทัศนคติ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ประเด็นที่แฟนคลับเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ดังนั้นทางสโมสรจึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างความภักดีในกลุ่มแฟนคลับ
ให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น เช่น การท าให้เกิดความพึงพอใจ ความชอบมากขึ้นผ่านการรับฟังข้อเสนอแนะต่างๆ เป็นต้น 
มีการสื่อสารกับแฟนคลับมากขึ้น ให้แฟนคลับรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับสโมสร ส่วนความภักดีด้านพฤติกรรม ทาง
สโมสรจะต้องให้ความส าคัญกับการเพ่ิมความภักดีด้านพฤติกรรม เพราะการที่แฟนคลับมีความภักดีเชิง
พฤติกรรมเพ่ิมขึ้นย่อมส่งผลดีต่อสโมสร เช่น มีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการที่แฟนคลับอุดหนุนสินค้าอย่างสม่ าเสมอ 
เป็นต้น เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ประเด็นที่แฟนคลับเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ ท่านจะเข้าร่วมกิจกรรม
ต่างๆ ที่สโมสรจัดขึ้นหากมีโอกาส ดังนั้นทางสโมสรอาจจะต้องท าการประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่ทางสโมสรจัด
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ให้มากยิ่งขึ้น โดยเน้นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ที่แฟนคลับนิยมเปิดรับ มีการเพ่ิมความถี่ในการ
น าเสนอให้มากข้ึนและมีการเพ่ิมความน่าสนใจในกิจกรรมนั้นๆ อาจใช้นักฟุตบอลทีเ่ป็นที่ชื่นชอบของแฟนคลับ
เข้าช่วยในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมให้มากยิ่งขึ้น และมีการเน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เช่น 
เน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นพิเศษในแมตซ์การแข่งขัน ที่คู่แข่งขันอาจไม่มีความน่าดึงดูดใจมากนัก เป็น
ต้น เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้แฟนคลับเกิดความสนใจที่จะเข้าชมเพ่ิมมากขึ้น สโมสรควรสร้างทั้งความภักดีด้าน
ทัศนคติและด้านพฤติกรรมควบคู่กันไป เพ่ือน าไปสู่ความภักดีระยะยาว และควรสร้างความภักดีต่อเนื่องอย่าง
สม่ าเสมอ เพราะระดับของความภักดีเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา รวมถึงในบางครั้งไม่ได้แสดง
ออกมาทันที  
 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 

 1.งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพียงอย่าง
เดียว ซึ่งอาจไม่ได้ความครบถ้วนของข้อมูลในส่วนที่เครื่องมือแบบสอบถามไม่สามารถวัดได้อย่างละเอียด เช่น 
อารมณ์ ความรู้สึก เป็นต้น ดังนั้นควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก 
(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
หลากหลายและละเอียดมากยิ่งขึ้นส าหรับตัวแปรต่างๆที่เลือกท าการวิจัย เพ่ือที่จะน าผลลัพธ์ที่ได้จาก
การศึกษามาใช้ประกอบกันให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 2.งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาท าความเข้าใจจากมุมมองผู้รับสารเพียงอย่างเดียว ไม่ได้ศึกษา
ครอบคลุมถึงผู้ส่งสารหรือทางสโมสร ควรมีการศึกษาวิจัยถึงแบบแผน กลยุทธ์ในการวางแผนการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด การสร้างความสัมพันธ์ และวิธีการรักษาความภักดีของกลุ่มเป้าหมายเอาไว้ จากด้านของ
สโมสรฟุตบอลด้วย 

 3.ผลการวิจัยครั้งนี้ทดสอบเฉพาะเรื่องความคิดเห็นและความรู้สึกเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อสโมสร
เท่านั้น ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาในเรื่องปัจจัยอ่ืนๆ ที่เข้ามากระทบเพ่ิมเติม เช่น ความรู้สึกที่มีต่อองค์กรที่เป็น
ผู้สนับสนุนของสโมสร ว่าส่งผลกระทบต่อความภักดีของแฟนคลับต่อสโมสรอย่างไร และมีอิทธิพลต่อการใช้
สินค้าหรือบริการของผู้สนับสนุนอย่างไร  
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การสื่อสารรสนิยมของชนชั้นกลางผ่านวัฒนธรรมขนมไทย : กรณีศึกษา คาเฟ่ขนมไทย 

TASTE COMMUNICATION OF MIDDLE-CLASS THROUGH THAI DESSERT 

CULTURE: A CASE STUDY OF THAI DESSERT'S CAFÉ 

นางสาวพัชนี เผือกโสภาทัย 

สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารรสนิยมของชนชั้นกลางผ่านวัฒนธรรมขนมไทย : กรณีศึกษา คาเฟ่ขนมไทย 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการจัดเตรียม 
(preparation) บนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย และศึกษาชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยใน
กระบวนการบริโภค (consumption) บนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย ตลอดจนข้อตกลงร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคเก่ียวกับวัฒนธรรมขนมไทยบนพื้นที่คาเฟ่ขนมไทย 

ผู้ วิ จั ย ใ ช้ ร ะ เ บี ย บ วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณ ภ า พ  ( Qualitative Research) เ พ่ื อ ศึ ก ษ า แ ล ะ วิ เ ค ร า ะห์ 
การสื่อสารและรสนิยมในการผลิตและการบริโภคขนมไทยของชนชั้ นกลางในพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย  
โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ประกอบทั้งในส่วนของกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการ
บริโภค (consumption) ของ Beardsworth and Keil (1997) ที่กล่าวถึง ระบบอาหารแห่งมนุษย์ โดยใช้
เทคนิคการเข้าถึงข้อมูลด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Field Participation Observation Research) และ
ไม่มีส่วนร่วม (Non-participant Observation) รวมทั้งการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) 

กลุ่มผู้ผลิตขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยและผู้บริโภคขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทย ผู้วิจัยคัดเลือกคาเฟ่ขนมไทยแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)  ทั้งหมด 3 ร้าน ด้วยเกณฑ์การคัดเลือกที่ว่า คาเฟ่ขนมไทยเหล่านั้น
ต้องเน้นน าเสนอขนมไทยควบคู่ไปกับเครื่องดื่มเป็นหลัก ไม่มีอาหารคาวจ าหน่ายเป็นประจ าทุกวัน หรือมีขนม
อบแบบตะวันตกจ าหน่ายรวมอยู่ด้วย ทั้งคาเฟ่ขนมไทยเหล่านั้นยังต้องมีความแตกต่างกันในเรื่องของแนวคิด 
การน าเสนอร้าน เมนูขนมไทย และการตกแต่งร้าน ตลอดจนตั้งอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ร้านคาเฟ่ขนม
ไทยทั้ง 3 ร้านที่ผู้วิจัยคัดเลือกมาได้แก่ 1. ร้านเวฬาฌา 2. ร้านเฌอชีวา และ 3. ร้ านเสน่ห์ และคัดเลือก
ผู้บริโภคขนมไทยในร้านคาเฟ่ขนมไทยแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ทั้งหมด 14 คน ส าหรับ
แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้เป็นกรอบในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แนวคิดเรื่องชนชั้นกลาง แนวคิดเรื่องรสนิยม 
(Taste) ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ทฤษฎีการผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม (Cultural 

hybridization) และแนวคิดวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหาร (Food culture) 
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ผลการวิจัยพบว่า ชนชั้นกลางได้มีการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย 
ทั้งในกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการบริโภค (consumption) เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง  ( distinction) ใ น เ รื่ อ ง วั ฒ น ธ ร ร ม ข น ม ไ ท ย ข อ ง ต น เ อ ง กั บ วั ฒ น ธ ร ร ม 

ขนมไทยชาววังและชาวบ้าน โดยพบรสนิยมทั้งหมด 8 ประการ และในบางองค์ประกอบ ชนชั้นกลางมีการ
สื่อสารรสนิยมที่มีลักษณะย้อนแย้งอยู่ในที ดังนี้ 1. การสื่อสารรสนิยมแบบดั้งเดิม (tradition) ทว่าก็มีความ
ทันสมัย (modernity) 2. การสื่อสารรสนิยมแบบดั้งเดิม (tradition) ทว่าก็มีความแปลกใหม่ (novelty) 3. 
การสื่อสารรสนิยมความถวิลหาอดีต (nostalgia) ทว่าก็มีความทันสมัย (modernity) 4. การสื่อสารรสนิยม
แบบวัฒนธรรมชาวบ้าน (folk) ทว่าก็มีการผสมผสานกับวัฒนธรรมตะวันตก (global) 5. การสื่อสารรสนิยม
หรูหรา (extravagance) ทว่าเรียบง่าย และ 6. การสื่อสารรสนิยมการอนุรักษ์ ทว่าก็มีการดัดแปลงประยุกต์ 

 นอกจากนั้นยังพบว่า ชนชั้นกลางมีการสร้างอัตลักษณ์วัฒนธรรมขนมไทยของตนเองในคาเฟ่ขนมไทย 
ด้ วย  2  วิ ธี  ได้ แก่  1 .  วิ ธี ก ารออกแบบลี ล า  ( style) ใหม่  จ ากสิ่ งที่ มี อยู่ เ ดิ ม ในสั งคม ไทย  และ  
2. วิธีการตัดแปะ (cut and mix) สิ่ งที่ ไม่น่าจะเข้ากันให้ ไปด้วยกันได้ ในคาเฟ่ขนมไทย เ พ่ือให้ ได้ 
ขนมไทยที่ มี รสชาติหวานน้ อย  และมีความสวยงาม มีความคิดสร้ า งสรรค์  ซึ่ งความสวยงาม  

ความมีความคิดสร้างสรรค์นั้นจะปรากฏทั้งจากรูปลักษณ์ของขนมไทย การจัดเสิร์ฟ ภาชนะท่ีใช้ใส่ขนม การจัด
ว า ง ข น ม ไ ท ย  ร ว ม ทั้ ง ก า ร ต ก แ ต่ ง ร้ า น ที่ มี ค ว า ม เ ป็ น เ อ ก ลั ก ษ ณ์  แ ล ะ ส อ ด ค ล้ อ ง กั น ใ น  

ทุกองค์ประกอบ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของชนชั้นกลางที่ชอบถ่ายรูปอาหาร และท าความรู้จักร้านผ่าน
บทความรีวิวก่อนที่จะเข้ามาใช้บริการจริง  

 ขนมไทยในวัฒนธรรมขนมไทยที่ชนชั้นกลางสร้างขึ้นบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทยมีความสัมพันธ์กับสังคม
ของมนุษย์ 5 มิติ ดังนี้ 1. มิติประวัติศาสตร์ 2. มิติวัฒนธรรมการกิน 3. มิติสังคม 4. มิติทางอ านาจ และ 5. มิติ
เศรษฐกิจ ซึ่งเป็นมิติส าคญัที่ชนชั้นกลางน ามาใช้เป็นพื้นที่ในการประกอบสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง  

ค าส าคัญ: การสื่อสาร, รสนิยม, ขนมไทย, ชนชั้นกลาง 
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Abstract 

The purpose of this study is to analyze how the middle class communicate taste 

through traditional Thai desserts, with parameters confined to the processes of production 

and consumption within Thai dessert café. This study also examines business agreements 

relating to traditional Thai desserts in Thai dessert café between producers and consumers.  

This study takes a qualitative research approach in analyzing middle class 

communication their taste in the production and consumption of traditional Thai desserts in 

Thai dessert café. This is achieved by applying Beardsworth and Keil’s (1997) analytical model 

of food preparation and consumption, which establishes a sociological food system through 

Field Participation Observation and Non-participant Observation research. This study also uses 

In-depth Interviews of producers and consumers of traditional Thai desserts through a 

purposive sampling of 3 Thai dessert café. The selection criteria involves requiring the café to 

(1) serve traditional Thai desserts alongside drinks as the main business operation, (2) have no 

savory foods or Western desserts served on a daily basis, (3) be unique in presenting traditional 

Thai desserts through menus and interior designs, and (4) be located in Bangkok. The chosen 

three Thai dessert café are (1) V’Lacha, (2) Cher Cheeva, and (3) Sané Café. In this study, 14 

different consumers of the traditional Thai desserts are also selected through purposive 

sampling. The theoretical frameworks of this study are based on Pierre Bourdieu’s Taste 

principle, the Cultural hybridization Theory, and Food culture Ideology.  

The study demonstrated that middle class individuals effectively communicate their 

taste through traditional Thai desserts offered in Thai dessert café in the preparation and 

consumption processes. This was because of the desire to convey distinctions in one’s own 
Thai dessert culture from royal and folk Thai desserts. The study also found that there were 

eight different taste on traditional Thai desserts presented by the middle class. In addition, 

there are a further six taste that were of a contradictory nature. These include: (1 )  the 

communication of tradition through modernity, (2 )  the communication of tradition through 

novelty, (3) the communication of nostalgia through modernity, (4) the communication of folk 

culture fused with global influences, (5 )  the communication of extravagance through 

simplicity, and (6) the communication of cultural preservation with aspects of fusion.  
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Moreover, the study also found that the middle class had created a unique identity 

for traditional Thai desserts from Thai dessert café through (1) the development of new styles 

from what already exists in Thai society and (2) the use of cut and mix ingredients that might 

seem unlikely to be complementary but had resulted in Thai desserts that are less sweet and 

creatively beautiful. This aspect of creativity derived from the design of the dessert, 

presentation, dining wares, as well as interior designs of the café itself. The combination of 

these factors satisfied the middle class’ enjoyment of food photography and reliance of online 
reviews prior to visiting. Traditional Thai desserts that had been created in the middle class 

dessert café space directly relate to the five sociological perspectives, which include history, 

food traditions, society, power, and the economy. These five sociological perspectives have 

been effectively displayed by the middle class in an attempt to create unique identities. 

Keywords: communication, taste, Thai desserts, middle class. 

 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

หากกล่าวถึงความเป็นไทย "ขนมไทย" ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ถูกคิดถึงเป็นอันดับต้นๆ ขนมไทยเป็น
วัฒนธรรมไทยที่ มี ชื่ อ เสี ย ง โ ด่ ง ดั ง  และมี การสื บทอดมาจนถึ งปั จ จุ บั น  จากการสื บค้น พบว่ า  
ขนมไทยเป็นสิ่งที่ด ารงอยู่ในสังคมไทยตั้งแต่สมัยสุโขทัย จากหลักฐานที่พบในไตรภูมิพระร่วง ที่ เอ่ยชื่อ “ขนม
ต้ม” เอาไว้ ต่อมาในสมัยกรุงศรีอยุธยา พบในจดหมายเหตุสมัยกรุงศรีอยุธยา ที่เอ่ยถึง “ย่านป่าขนม ขายขนม
ชดมด กงเกวียน พิมพ์ถั่ว ส าปันนี” จดหมายเหตุค าให้การขุนหลวงหาวัด ได้กล่าวถึง “บ้านหม้อปั้นหม้อข้าว 
หม้อแกงใหญ่เล็ก และกระทะเตา ขนมครก ขนมเบื้อง” และในหนังสือประชุมพงศาวดาร ภาคที่ 40 ฉบับ
หอสมุดแห่งชาติ เรื่อง “จดหมายเหตุของพ่อค้าฝรั่งเศส” ในแผ่นดินสมเด็จพระนารายณ์มหาราช แห่งกรุงศรี
อยุธยา กล่าวถึงชาวโปรตุเกส ชื่อว่าคอนสแตนติน ฟอลคอน ที่มีภรรยาชื่อนางมารี กีมาร์ ผู้รับราชการเป็นต้น
เครื่องขนมห้องเครื่องหวานมาโดยตลอดตั้งแต่สมัยพระนารายณ์มหาราชจนถึงสมัยของพระเพทราชา นาง
ได้รับบรรดาศักดิ์ว่า “ท้าวทองกีบม้า” เป็นผู้น าเอาไข่ขาวและไข่แดงเข้ามาพัฒนาในห้องเครื่องหวาน น าเอา
วิธีการอบ โดยประดิษฐ์เตาในนวัตกรรมใหม่ที่ให้ความร้อนจากด้านบนและด้านล่าง เป็นเตาไว้อบขนมต่ างๆ 
ขนมไทยสัญชาติฝรั่งเศสโปรตุเกสจึงเกิดขึ้น สมัยรัตนโกสินทร์ ในรัชกาลที่ 1 จดหมายเหตุความทรงจ าของกรม
หลวงนรินทรเทวี พระเจ้าน้องนางเธอในพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช กล่าวถึงขนมอัน
ประกอบด้วย ขนมไส้ไก่ ขนมฝอย ข้าวเหนียวแก้ว ขนมผิง กล้วยฉาบ ล่าเตียง หรุ่ม สังขยา ฝอยทอง และขนม
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ต ะ ไ ล  ส มั ย พ ร ะ บ า ท ส ม เ ด็ จ พ ร ะ พุ ท ธ เ ลิ ศ ห ล้ า น ภ า ลั ย  รั ช ก า ล ที่  2 ท ร ง พ ร ะ ร า ช นิ พ น ธ์   
“กาพย์เห่ชมเครื่องคาวหวาน” ในสมัยรัชกาลที่ 5 เริ่มมีการพิมพ์ต าราอาหารเผยแพร่ โดยต าราอาหารเล่มแรก
คือ แม่ครัวหัวป่าก์ ศิลปะศาสตร์และวัฒนธรรมอาหารไทยจึงเริ่มได้รั บการบันทึกอย่างเป็นระบบ และ
แพร่หลายไปสู่คนในสังคมที่พออ่านหนังสือได้ ต่อมามี “ต ารับขนมของหวานวังหลวง” โดยคุณหญิงสุรเสียง 
ม ง ค ล ก า ร  ที่ ไ ด้ ร ว บ ร ว ม สู ต ร ข น ม ข อ ง ห ว า น ใ น วั ง ไ ว้ ทั้ ง ห ม ด ร า ว  400 สู ต ร  ( น ลิ น  
คูอมรพัฒนะ, 2553) จากหลักฐานเกี่ยวกับขนมไทยที่ปรากฏตั้งแต่สมัยสุโขทัยจนถึงสมัยรัตนโกสินทร์ แสดงให้
เห็นว่า ขนมไทยเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่เก่าแก่มากที่สุดของไทยอย่างหนึ่ง และยังด ารงอยู่ในปัจจุบัน 
นอกจากขนมไทยจะมีการสืบทอดอยู่กับคนไทยแล้ว ขนมไทยยังมีบทบาทต่างๆ มากมายในสังคมตลอดมา ทั้ง
การเป็นเครื่องสักการบูชา ของประกอบพิธีกรรม สิ่งที่ใช้ในการตัดสินคดี เป็นสินค้าแลกเปลี่ยนกันของคนใน
สังคม และที่ส าคัญขนมไทยยังเป็นเครื่องแบ่งชนชั้นของคนในสังคมอีกด้วย ดังที่เห็นได้จากการที่คนไทยมี
ส านวนว่า “กินคาวไม่กินหวานสันดานไพร่” 

ขนมชาววัง-ขนมชาวบ้าน 

จากส านวน “กินคาวไม่กินหวานสันดานไพร่” จะเห็นได้ว่า คนไทยใช้ขนมหวานในการแบ่งชนชั้นของ
คนในสังคม และเราก็มักจะได้ยินค าว่า “ขนมชาววัง” และ “ขนมชาวบ้าน” กันอยู่บ่อยครั้ง ขนมไทยชาววัง 
เป็นขนมที่มีสูตรมาจากห้องเครื่องหวานในวัง ซึ่งห้องเครื่องหวานในวังนับเป็นแหล่งพัฒนาขนมได้ละมุนละไม 
รูปร่างหน้าตาสวยงาม ชวนรับประทาน ทั้งยังเป็นศูนย์กลางการน าเข้าขนมจากภาคต่างๆ ในทุกครั้งที่
พระมหากษัตริย์ออกเยี่ยมราษฎรตามหัวเมืองต่างๆ ก็จะมีแม่ครัวฝีมือดีจากหัวเมืองติดตามเข้ารับราชการ ใน
ห้องเครื่องหวาน จากนั้นก็มีการปรับปรุงทั้งหน้าตา เครื่องปรุงจนลงตัว กลายเป็นขนมหวานต ารับในวัง (นลิน 
คูอมรพัฒนะ, 2553) ขนมไทยในวังมีมากมายหลากหลายชนิด รวมทั้งห้องเครื่องหวานในวังยังมีความคิด
สร้างสรรค์ รังสรรค์ขนมไทยให้มีลักษณะ และสีสันที่มีความแตกต่างออกไป เห็นได้จากส ารับเครื่องหวานของ
ชาววัง เนื่องจากการจัดเป็นส ารับหรือเป็นชุดนั้น จะต้องประกอบด้วยขนมหวานอย่างน้อย 5 อย่าง หรือ 6 
อย่าง ขนมแต่ละอย่างจะต้องเลือกให้ผสมผสานกันทั้งรสชาติ ชนิด ลักษณะ ตลอดจนสีสันของขนม ในแต่ละ
ส ารับต้องมีผลไม้ 1 อย่าง ขนมที่เป็นน้ าตั้งอยู่ตรงกลางส ารับ 1 อย่าง (จริยา เดชกุญชร, 2554) นอกจากนั้น 

บทพระราชนิพนธ์ "กาพย์เห่ชมเครื่องคาวหวาน" ของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย ยังถือเป็น
เครื่องยืนยันความหลากหลายและงดงามของทั้งอาหารและขนมไทยที่เป็นลายลักษณ์อักษรได้อย่างดีเยี่ยม  

ขนมชาววังเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เนื่องจากสมเด็จพระศรีสุริเยนทราบรมราชินี หรือที่ประชาชน
ทั่วไปเรียกพระองค์ว่า "สมเด็จพระพันวษา" ทรงมีน้ าพระทัยที่จะฝึกปรือฝีมือในการท าขนมให้กับบรรดา
ข้าหลวง โดยทรงให้ช่วยกันประกอบอาหารทั้งคาวและหวานที่พระต าหนักเพ่ือให้ข้าหลวงน าไปขายในวังหลวง 
และยังให้คนอื่นรบัไปขายคนนอกด้วย นับได้ว่าสมเด็จพระพันวษาทรงเป็นพระองค์แรกท่ีทรงเริ่มต้น "ขนมชาว
วัง" ให้เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายและกว้างขวางยิ่งขึ้นนับจากนั้นเป็นต้นมา (มณเฑียร ศุภลักษณ์ , 2541) 
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โดยขนมไทยชาววังเริ่มเผยแพร่สู่ชาวบ้านผ่านการเข้าไปรับการอบรมในวังตั้งแต่รุ่นสาวของเด็กหญิง ส่งผลให้
ต่อมาขนมฝีมือชาวบ้านและชาววังจึงไม่มีความแตกต่างกันมากนักในเรื่องของรสชาติ และการเรียกชื่อ รูปร่าง
หน้าตาก็มีความคล้ายกันมาก แต่ขนมของชาววังจะเป็นชิ้นเล็กๆ น่ารับประทาน และใช้ฝีมือในการ
ประดิดประดอยมากกว่าขนมที่ชาวบ้านท า ส่วนขนมที่ท ายากนั้นจะนิยมท ากันแต่ในวังเท่านั้น เช่น ขนมจ่า
มงกุฏ (มณเฑียร ศุภลักษณ์, 2541) ต่อมาบ้านเมืองเจริญขึ้น การค้าขายแลกเปลี่ยนด้วยเงินตรากลายมามี
บทบาทในชีวิตคนไทย ตลาดสดในชุมชนก็ขยายตัวคึกคัก การท าขนมขายทั้งที่ตลาดและกระเดียดกระจาดหาบ
สาแหรกเดินเร่ขาย จึงเกิดขึ้นและขยายตัวอย่างรวดเร็ว การค้าท าให้คนไทยสามารถมีขนมกินได้แทบทุกชนิด 
ในแทบทุกโอกาสตามที่ต้องการ ไม่ต้องรอคอยให้ถึงโอกาสเทศกาลงานบุญเหมือนเมื่อก่อน(ทวีทอง หงษ์วิวัฒน์, 
2542)  

การเปลี่ยนแปลงการปกครองเมื่อ พ.ศ. 2475 จนถึงสงครามโลกครั้งที่สองและสงครามเวียดนาม 
สภ าพ เศ รษฐกิ จ แล ะสั ง คม เ ริ่ ม ขึ้ น สู่ ก า ร เปลี่ ย นแปลงต ามร ะบบสากลมากขึ้ น  ต่ า ง คนต่ า ง 

ดิ้นรนท างานหาเลี้ยงตัวเองและครอบครัว ผู้หญิงเริ่มท างานนอกบ้าน มีบทบาทในสังคมมากขึ้น ท าให้มีเวลา
ให้กับครอบครัวน้อยลง และในช่วงเวลานี้ค่านิยมตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ขนมไทยโบราณเริ่มที่จะ
สูญหายไปไม่มีให้เห็นเหมือนเมื่อในอดีตส่วนมากขนมที่เห็นจะเป็นขนมที่ท าง่ายๆ ไม่ต้องใช้ความประณีต
บรรจงมากนัก และกรรมวิธีการท าขนมบางอย่างก็ลัดขั้นตอนและถูกดัดแปลงให้สะดวกรวดเร็วขึ้น มีการใช้
สารแต่งสี แต่งกลิ่น ใส่ผงฟู ความหวานมันแบบไทยๆ รูปร่างหน้าตาของขนมบางอย่างก็เปลี่ยนแปลงไปด้วย
เช่นกัน (มณเฑียร ศุภลักษณ์, 2541)  จนถึงในปัจจุบัน อุตสาหกรรมขนมอบก็ยังคงได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเนื่อง แต่ด้วยความฉลาดของคนไทย ส่งผลให้มีการน าขนมไทยมาต่อยอดในรูปแบบต่างๆ มากมาย 
นอกจากนั้นยังมีการสร้างพ้ืนที่ในการบริโภคขนมไทยขึ้นมาใหม่ ลักษณะเป็นร้านคาเฟ่ จ าหน่ายเครื่องดื่ม
ควบคู่กับขนมไทยเป็นหลักโดยกลุ่มชนชั้นกลางในสังคม ความนิยมของธุรกิจร้านอาหารประเภทคาเฟ่ขนมไทย 
เห็นได้จากกระทู้รีวิวคาเฟ่ขนมไทยในเว็บไซต์ที่น าเสนอเกี่ยวกับเรื่องของอาหาร ไลฟ์สไตล์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ 
wongnai.com เว็บไซต์edtguide.com และเว็บไซต์ ryoiireview.com เป็นต้น ซึ่งแต่ละเว็บไซต์มีการรีวิวคา
เฟ่ขนมไทยไม่ต่ ากว่า 5 ร้านขึ้นไป แสดงให้เห็นถึงปริมาณของคาเฟ่ขนมไทยที่แม้จะเพ่ิงมีการปรากฏในรีวิวช่วง
ประมาณปีพ.ศ. 2559 แต่ก็มีจ านวนไม่น้อย ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารรสนิยมผ่าน
ขนมไทยของชนชั้นกลางในพ้ืนที่ที่ชนชั้นกลางเป็นเจ้าของอย่างคาเฟ่ขนมไทย เนื่องจากเป็นขนมไทยที่ถูก
รังสรรค์ผ่านรสนิยมของชนชั้นกลาง ซึ่งยังไม่เคยมีใครศึกษาในประเด็นของขนมไทยที่มีชนชั้นกลางเป็นผู้
ถ่ายทอดมาก่อน และผู้วิจัยมองว่าขนมไทยที่ปรากฏในคาเฟ่ขนมไทย ไม่ใช่เพียงแค่สินค้าชิ้นหนึ่ง หากแต่เป็น
วัฒนธรรมขนมไทยที่ถูกชนชั้นกลางสื่อสารผ่านรสนิยมความเป็นชนชั้นกลางตั้งแต่การผลิตไปจนถึงการบริโภค 
เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับชนชั้นของตนเอง ผู้วิจัยจึงต้องการจะศึกษาว่า วัฒนธรมขนมไทยที่มีรสนิยมของ
ชนชั้นซุกซ่อนอยู่มีลักษณะอย่างไร แตกต่างกับขนมไทยชาววังและขนมไทยชาวบ้านอย่างไรบ้าง รวมไปถึงชน
ชั้นกลางมีข้อตกลงร่วมในการก าหนดวัฒนธรรมดังกล่าวอย่างไร 
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วัตถุประสงค์ 

1. เ พ่ือศึกษาชนชั้นกลางกับการสื่ อสารรสนิยมผ่ านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบ วนการ  
             จัดเตรียม (preparation) บนพื้นที่คาเฟ่ขนมไทย 

2. เ พ่ือศึกษาชนชั้นกลางกับการสื่ อสารรสนิยมผ่ านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการ  

             บริโภค (consumption) บนพื้นที่คาเฟ่ขนมไทย 

3. เพ่ือศึกษาข้อตกลงร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเกี่ยวกับวัฒนธรรมขนมไทยบนพ้ืนที่ 
             คาเฟ่ขนมไทย   

วิธีการวิจัย 

ผู้ วิ จั ย ใ ช้ ร ะ เ บี ย บ วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณ ภ า พ  ( Qualitative Research) เ พ่ื อ ศึ ก ษ า แ ล ะ วิ เ ค ร า ะห์ 
การสื่อสารและรสนิยมในการผลิตและการบริโภคขนมไทยของชนชั้นกลางในพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย  
โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ประกอบทั้งในส่วนของกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการ
บริโภค (consumption) ของ Beardsworth and Keil (1997, อ้างถึงใน สมสุข หินวิมาน, 2545) ที่กล่าวถึง 
ระบบอาหารแห่งมนุษย์ โดยใช้เทคนิคการเข้าถึงข้อมูลด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Field Participation 

Observation Research) และไม่มีส่วนร่วม (Non-participant Observation) รวมทั้งการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) กลุ่มผู้ผลิตขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยและผู้บริโภคขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทย 
ส าหรับกลุ่มผู้ผลิตขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทย ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) 

เจ้าของร้าน/ผู้จัดการร้านคาเฟ่ขนมไทย ซึ่งส ารวจและหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ที่น าเสนอเกี่ยวกับเรื่องของอาหาร 
ไลฟ์สไตล์ต่างๆ โดยใช้คีย์เวิร์ดว่า "คาเฟ่ขนมไทย" เป็นหลัก จากการส ารวจพบว่า ในเว็บไซต์ดังกล่าวมีการ
น าเสนอร้านคาเฟ่ขนมไทยทั้งหมด 20 ร้าน ผู้วิจัยจึงคัดเลือกคาเฟ่ขนมไทยแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

sampling)  ทั้งหมด 3 ร้าน ด้วยเกณฑ์การคัดเลือกที่ว่ า คาเฟ่ขนมไทยเหล่านั้นต้องเน้นน า เสนอ  

ขนมไทยควบคู่ไปกับเครื่องดื่มเป็นหลัก ไม่มีอาหารคาวจ าหน่ายเป็นประจ าทุกวัน หรือมีขนมอบแบบตะวันตก
จ าหน่ายรวมอยู่ด้วย ทั้งคาเฟ่ขนมไทยเหล่านั้นยังต้องมีความแตกต่างกันในเรื่องของแนวคิด การน าเสนอ เมนู
ขนมไทย และการตกแต่งร้าน  ตลอดจนตั้งอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 1. ร้านเวฬาฌา 2. ร้านเฌอชีวา 
และ 3. ร้านเสน่ห์ ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทย ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากอาชีพ รายได้ต่อเดือน ไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต และประสบการณ์ใน
การรับประทานขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยจากร้านที่ผู้วิจัยเลือกไว้อย่างน้อย 1 ร้าน จ านวน 14 คน และใช้
แนวคิดและทฤษฎีดังนี้เป็นกรอบในการวิจัย แนวคิดเรื่องชนชั้นกลาง แนวคิดเรื่องรสนิยม (Taste) ของ ปิแอร์ 
บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ทฤษฎีการผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม (Cultural hybridization) 

และแนวคดิวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหาร (Food culture) 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 

การสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการจั ดเตรียม (preparation) บนพ้ืนที่ 
คาเฟ่ขนมไทย 

ในส่วนของการวิเคราะห์ชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการ
จัดเตรียม (preparation) บนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย ผู้วิจัยได้น าเกณฑ์เรื่องกระบวนการจัดเตรียมจากระบบ
อาหารแห่งมนุษย์ ของ Beardsworth and Keil มาวิเคราะห์ในเรื่องของชนชั้นกลางมีการสื่อสารรสนิยมใน
การจัดเตรียมขนมไทย พบว่า 

1. ชื่อร้าน ชื่อร้านของคาเฟ่ขนมไทยจะมีการแสดงถึงอัตลักษณ์ของร้าน หรือสินค้าหลักของร้าน โดย
วิ ธี ก า ร คิ ด ชื่ อ ร้ า น นั้ น จ ะ เ ป็ น วิ ธี ที่ มี ค ว า ม แ ป ล ก ใ ห ม่  ( novelty) อ ย่ า ง ก า ร ใ ช้ ค า พ้ อ ง เ สี ย ง  
การเปรียบเทียบขนมไทยกับสิ่งอ่ืนที่ไม่เกี่ยวข้อง แล้วตัดแปะ (cut and mix) เข้าด้วยกัน และการตัดค ามา
จากสุภาษิตไทย นอกจากนั้นยังเพ่ิมลูกเล่นด้วยการใช้พยัญชนะไทยที่ไม่ค่อยพบได้บ่อยในค าปัจจุบันอย่างตัว 
ฬ และ ฌ มาใช้ ส่งผลให้ชื่อร้านให้ความรู้สึกมีความเป็นไทย 

2. ประเภทของขนมไทย ขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยประกอบด้วยขนมไทยทั้งหมด 2 ประเภท ได้แก่ 
ขนมไทยดั้งเดิม และขนมไทยประยุกต์ ส าหรับขนมไทยดั้งเดิม คือ ขนมไทยที่พบเห็นได้ทั่วไปในสังคม แต่ขนม
ไทยประยุกต์ คือ ขนมไทยที่แต่ละร้านสร้างขึ้นเพ่ือให้เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาด 
โดยขนมไทยประยุกต์นั้นจะเกิดจากการสั่งสมความรู้ และความชอบของผู้ผลิตขนมไทย บางส่วนมีการน า
วัฒนธรรมตะวันตกมาปรับใช้กับการท าขนมไทย เช่น ทาร์ตตะโก้เผือก ของร้านเฌอชีวา และบุหลันดั้นเมฆ 
ของร้านเสน่ห์ เป็นต้น นอกจากนั้นยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงความแตกแตกต่างระหว่างขนมไทยของชนชั้น
กลาง กับขนมไทยชาวบ้านและขนมไทยชาววังอีกด้วย เนื่องจากขนมไทยประยุกต์นี้พบได้ในคาเฟ่ขนมไทย
เท่านั้น 

3. รูปลักษณ์ขนมไทย ชนชั้นกลางมีการออกแบบและก าหนดรูปลักษณ์ขนมไทยในเรื่องรูปทรง ขนาด 
และสีสัน โดยการมีการใช้อุปกรณ์ต่างๆ มาสร้างสรรค์ให้ขนมไทยมีรูปทรงที่สวยงาม เช่น พิมพ์รูปดอกไม้ หัว
บีบเค้ก เป็นต้น  มีการลดขนาดขนมไทยให้เล็กลง เป็นชิ้นพอดีค า นอกจากนั้นยังมีผสมผสานกับวัฒนธรรม
ต่างชาติ (hybrid) อย่างขนมเหนียวดังโงะ ของร้านเสน่ห์  

4. การน าเสนอขนมไทย การจัดเมนูขนมไทย พบว่า ร้านคาเฟ่ขนมไทยมีการน าเสนอเมนูขนมไทย 2 
รูปแบบ คือ 1. มีการจัดเป็นเซ็ตเมนู และ 2. น าเสนอแบบเมนูขนมไทยเดี่ยว ซึ่งในการจัดเป็น เซ็ตเมนู โดย
เฉพาะเซ็ตขนมไทยที่เสิร์ฟคู่กับชาร้อนนั้น สะท้อนให้เห็นว่า ชนชั้นกลางมีการรับเอาวัฒนธรรมการดื่มชาแบบ
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อังกฤษ (Afternoon Tea) มาผสมผสาน (hybrid) กับวัฒนธรรมการบริโภคขนมไทยของคนไทย และ
ส าหรับเซ็ตเมนูแบบอื่น สะท้อนให้เห็นว่า ชนชั้นกลางเป็นนักทดลอง และขี้เบื่อ  

การจัดตกแต่งขนมไทยส าหรับเสิร์ฟ พบว่า สอดคล้องกับแนวคิดของร้าน แต่จุดร่วมที่มีเหมือนกันคือ 
การน าเสนอเรื่องความแปลกใหม่ (novelty) แม้ภาชนะที่ใช้ หรือการตกแต่งจะมีลักษณะการท าให้หวนคิดถึง
อดีตหรือวันวาน (nostalgia) แต่ชนชั้นกลางจะเลือกสรรรูปลักษณ์ของภาชนะดั้งเดิมที่มีความทันสมัย 
(modernity) เช่น กระทะทองเหลืองขนาดเล็กของร้านเวฬาฌา ชั้นไม้ของร้านเฌอชีวา และกระจาดของร้าน
เสน่ห์ เป็นต้น นอกจากนั้นยังพบว่า ชนชั้นกลางมีการปรับเปลี่ยนหน้าที่ของสิ่งของบางอย่าง เพ่ือน ามาเป็น
ส่วนหนึ่งของภาชนะที่ใช้ในการเสิร์ฟ เช่น เขียง เป็นต้น และใบตองถูกน าเสนอในรูปแบบของการวางรองขนม
กับภาชนะ หรือรองภาชนะอีกชั้นหนึ่ง 

การจัดวางขนมภายในร้าน พบว่า ชนชั้นกลางจะน าเสนอขนมไทยในบริเวณท่ีสามารถมองเห็นได้อย่าง
ชัดเจน และมีการแสดงถึงความมีสุขอนามัยที่ดี (hygeneity) ด้วยการมีที่ครอบขนมไทยในร้านเอาไว้ เพ่ือ
ป้องกันสิ่งสกปรก และความเย็นจากเครื่องปรับมาอากาศมาโดนผิวขนม  

5. ชื่อเมนูและชื่อขนมไทย  ชื่อเมนูขนมไทยจะมีความสอดคล้องกับแนวคิดของร้า น แต่ 
จุดร่วมที่มีเหมือนกัน คือ การหยิบยืมวัฒนธรรมของคนอ่ืนมาปรับประยุกต์ใช้ เช่น ร้านเวฬาฌา 1 และ ร้าน
เสน่ห์ 2 จะมีการตั้งชื่อเมนูขนมไทยแบบเซ็ตเมนูที่ผสมผสานกับวัฒนธรรมตะวันตก (hybrid) โดยมีการใช้
พยัญชนะ และค าศัพท์ภาษาอังกฤษมาใช้ ส่วนชื่อเมนูในร้านเฌอชีวา3 นั้น จะผสมผสานกับวัฒนธรรมของชน
ชั้นสูง ส าหรับของชื่อขนมไทยเมนูเดี่ยว โดยเฉพาะเมนูประจ าวันนั้น ส่วนใหญ่จะมีลักษณะดั้งเดิม (tradition) 

ยกเว้นร้านเสน่ห์ ที่มีการเพ่ิมลักษณะ รูปลักษณ์ของขนมไทยชนิดที่เป็นเอกลักษณ์ของร้านเข้าไปในชื่อ อย่าง
ขนมถ้วยไข่ดาว  

6. สูตร หรือแหล่งที่มาของขนมไทย ชนชั้นกลางต้องใช้ทุนเศรษฐกิจและทุนวัฒนธรรมเรื่องขนมไทย
จากทั้งครอบครัว และสถาบัน รวมทั้งสื่ออ่ืนๆ เช่น หนังสือต าราแม่ครัวหัวป่าก์ หรือสื่อดิจิทัลอย่างคลิปวิดีโอ
ในยูทูป (YouTube) เป็นต้น 

7. วัตถุดิบ ชนชั้นกลางมีความย้อนแย้งในการเลือกใช้วัตถุดิบส าหรับท าขนมไทย ส่วนหนึ่งยังคงให้
ความส าคัญกับวัตถุดิบที่มีความดั้งเดิมและมีคุณค่า (tradition) โดยการเสาะแสวงหา และเลือกใช้วัตถุดิบตาม
ท้องถิ่นต่างๆ ที่ให้รสชาติที่ดีแก่ขนมไทย เช่น เพชรบุรี อัมพวา เป็นต้น แต่ในขณะเดียวกันก็ได้มีการทดลองน า

                                                           

1
 เก็บขอ้มูลจากเมนูของร้านในวันที่ 26 เมษายน พ.ศ. 2562 

2
 เก็บข้อมูลจากเมนูของร้านในวันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2562 

3
 เก็บช้อมูลจากเมนูของร้านในวันที่ 8 เมษายน พ.ศ. 2562 
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วัตถุดิบอ่ืนๆ มาผสมกับขนมไทย โดยเฉพาะวัตถุดิบจากวัฒนธรรมตะวันตก อย่างบีทรูท และผงโกโก้ เพ่ือให้ได้
ขนมไทยที่เข้ากับยุคสมัยและผู้บริโภคชาวต่างชาติ 

8. อุปกรณ์ในการท าขนมไทย ชนชั้นกลางให้ความส าคัญกับเรื่องของความสะดวกสบาย 
(convenience) แม้ในการท าขนมไทยที่จ าเป็นต้องใช้ความใจเย็น และพิถีพิถัน แต่ด้วยเพราะขนมไทยในคาเฟ่
ขนมไทย อยู่ในฐานะสินค้าของทางร้าน อุปกรณ์ที่ใช้ในการท าขนมไทยจึงมีการปรับประยุกต์เพ่ือให้สามารถ
ผลิตขนมไทยได้ในจ านวนที่เพียงพอต่อการจ าหน่าย เหมาะสมกับสถานที่ในการท า โดยในการเลือกใช้อุปกรณ์
ในการผลิต จะค านึงถึงรสชาติและรสสัมผัสของขนมไทยที่ได้   

การสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการบริโภค (consumption) บนพื้นที่คาเฟข่นมไทย 

ในส่วนของการวิเคราะห์ชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยในกระบวนการ
บริโภค (consumption) บนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย ผู้วิจัยได้น าเกณฑ์เรื่องกระบวนการจัดเตรียมจากระบบ
อาหารแห่งมนุษย์ ของ Beardsworth and Keil มาวิเคราะห์ในเรื่องของชนชั้นกลางมีการสื่อสารรสนิยมใน
การบริโภคขนมไทย พบว่า 

1. สถานที่ ชนชั้นกลางเลือกน าเสนอขนมไทยในพ้ืนที่ที่เป็นย่านของชนชั้นกลาง ไม่ว่าจะเป็นที่อารีย์ 
ศูนย์การค้า ICONSIAM หรือถนนข้าวสาร โดยท าเลเหล่านั้นก็มักมีการเดินทางที่สะดวกสบาย เพ่ือตอบสนอง
รสนิยมเรื่องความสะดวกสบาย (convenience) ที่ชนชั้นกลางให้ความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ 

2. การตกแต่งร้าน ชนชั้นกลางไม่ได้ให้ความส าคัญกับความเป็นไทย หรือความดั้งเดิม (tradition) ใน
การจัดตกแต่งร้านคาเฟ่ขนมไทย หากแต่ให้ความส าคัญกับความมีเอกลักษณ์ และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน
ของร้านกับองค์ประกอบอ่ืนๆ ภายในร้านมากกว่า และชนชั้นกลางยังใช้พ้ืนนี้ เหล่านี้ในการสื่อสารความเป็น
ตัวตนออกมาอย่างเต็มที่ โดยส่วนใหญ่จะแสดงให้เห็นถึงความย้อนแย้งของชนชั้นกลางในการมีลักษณะการท า
ให้หวนคิดถึงอดีตหรือวันวาน (nostalgia) ทว่าก็ยังคงมีความทันสมัย (modernity) นอกจากนั้นยังพบว่า ชน
ชั้นกลางมีความถวิลหาความสัมพันธ์แบบครอบครัว ซึ่งการออกมารับประทานอาหารหรือขนมในร้านคาเฟ่ ถือ
เป็นการมาสร้างความสัมพันธ์กับคนรอบข้าง เป็นการเข้าสังคม รวมทั้งเป็นการกระชับความสัมพันธ์ให้แนบ
แน่นยิ่งขึ้นกับกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว หรือคนรักที่มาใช้บริการร่วมกันอีกด้วย ร้านคาเฟ่ขนมไทยจึงมีการตกแต่ง
เพ่ือสร้างบรรยากาศผู้มาใช้บริการรู้สึกสบาย ผ่อนคลาย ราวกับอยู่ที่บ้านตนเอง หรือที่บ้านเพ่ือนอีกด้วย 

3. อุปกรณ์ในการรับประทานขนมไทย ร้านเวฬาฌา และร้านเฌอชีวา จะเลือกใช้อุปกรณ์ที่แสดงให้
เห็นถึงความหรูหรา (extravagance) ในเรื่องของการใช้สี และวัสดุที่แวววาว ยกเว้นเมนูสีสี่สังขยา ของร้าน
เวฬาฌา ในขณะที่ร้านเสน่ห์ ใช้อุปกรณ์ในการรับประทานขนมไทยที่มีลักษณะการท าให้หวนคิดถึงอดีตหรือ
วันวาน (nostalgia) อย่าง ไม้พาย ที่นิยมใช้ตักขนมถ้วย แต่ทางร้านก็เลือกไม้พายที่มีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย 
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(modernity) มีสไตล์มาใช้ ซึ่งจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคพบว่า อุปกรณ์ในการรับประทานขนมไทยในคา
เฟ่ขนมไทยไม่ท าให้รับประทานขนมไทยได้อย่างสะดวกสบาย แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้เลือกที่จะไม่มารับประทาน
ขนมไทยที่คาเฟ่ขนมไทยต่อ 

4. รสชาติ รสชาติของขนมไทยเป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางให้ความส าคัญ เนื่องจากเป็นสิ่งที่จะท าให้ตัดสินใจ
กว่าจะกลับมาใช้บริการซ้ าหรือไม่ นอกจากนั้น ชนชั้นกลางยังมีการสื่อสารความแตกต่าง (distinction) ในการ
บริโภคขนมไทย ผ่านการปรุงรสชาติขนมไทย โดยขนมไทยในร้านคาเฟ่ขนมไทย จะมีการลดทอนความหวาน
ลง เพ่ือให้ได้ขนมไทยที่ไม่มีรสชาติหวานจัด เพ่ือให้ถูกปากและถูกใจชนชั้นกลางที่มีความกังวลเรื่องสุขภาพ 
(health) และความอ้วน 

5. ราคา ชนชั้นกลางก็ยังคงต้องการความคุ้มค่ากับราคาที่เสียไป โดยความคุ้มค่านั้นไม่ได้หมายถึง
เพียงแค่เรื่องรสชาติของขนมไทยที่อร่อยถูกปากเพียงอย่างเดียวเท่านั้น หากแต่ยังหมายรวมถึงการตกแต่งร้าน 
และการให้บริการของทางร้านอีกด้วย  

ข้อตกลงร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเก่ียวกับวัฒนธรรมขนมไทยที่ปรากฏในคาเฟ่ขนมไทย 

ขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทย จะทั้งความเหมือนและความแตกต่างจากความหมายของขนมไทยในตลาด
ดอนหวาย ที่วิภานี กาญจนาภิญโญกุล (2545) ค้นพบในงานวิจัยเรื่อง “ขนมไทย และวัฒนธรรมการบริโภค: 
กรณีศึกษาตลาดดอนหวาย”  โดยวิภานีพบว่า ในมุมมองของผู้บริโภค (ซึ่งในที่นี้เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว
ตลาดดอนหวาย) นั้น ความหมายของขนม จะต้องเป็นขนมที่มี "ความเก่าแก่" "ความโบราณ" "ความเป็น
ท้องถิ่น" หรือเรียกโดยรวมว่า "ความเป็นของแท้" แต่ส าหรับขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยนั้น จะต้องเป็น “ขนมที่
มีรสชาติอร่อย” “มีความสวยงาม” “มีความคิดสร้างสรรค์” ซึ่งความสวยงาม ความมีความคิดสร้างสรรค์นั้น
จะปรากฏทั้งจากรูปลักษณ์ของขนมไทย การจัดเสิร์ฟ ภาชนะที่ใช้ใส่ขนม การจัดวางขนมไทย รวมทั้ง การ
ตกแต่งร้าน เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มารับประทานขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยจะมีการถ่ายรูปอาหาร 
และส่วนใหญ่มีการอัพโหลดรูปภาพดังกล่าวลงโซเซียลมีเดีย นอกจากนั้น บทความรีวิวก็มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ขนมไทยในร้านคาเฟ่ขนมไทย ผู้ผลิตจึงต้องทุนวัฒนธรรมในเรื่องขนมไทย การสั่งสมความรู้ในเรื่องขนม
ต่างชาติ และความรู้ในการจัดตกแต่งขนมไทยและองค์ประกอบต่างๆ ให้ดูสวยงาม สร้างสรรค์ด้วย  

 ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยส่วนใหญ่ก็มีความห่วงใยดูแลสุขภาพของตนเอง
มากเป็นพิเศษเช่นเดียวกันนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวที่ตลาดดอนหวาย ขนมไทยในคาเฟ่ขนมไทยจึงจ าต้อง
ตอบสนองความต้องการการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยมีการปรับลดความหวานให้อยู่ในระดับ
ที่ลดลง มีการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติที่มีผลดีต่อสุขภาพ และเป็นการยืนยันให้เห็นว่า กลุ่มชนชั้นกลางมีการ
ดูแลรักษาเรื่องสุขภาพเป็นอย่างมาก 
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รสนิยมแบบชนชั้นกลางในวัฒนธรรมขนมไทย 

รสนิยมที่ชนชั้นกลางมีการน ามาใช้สื่อสารได้แก่ ความแปลกใหม่ (novelty) ความเป็นดั้งเดิมมีคุณค่า 
(tradition) ความมีสุขภาพดี (health) ความมีสุขอนามัย (hygeneity) ความหรูหรา (extravagance)4  ความ
สะดวกสบาย (convenience) ความทันสมัย (modernity) และความถวิลหาอดีต (nostalgia) ซึ่งรสนิยม
ดังกล่าว เป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางสื่อสารผ่านวัฒนธรรมขนมไทย เ พ่ือแสดงถึงความแตกต่าง (distinction) ของ
ตนเองกับชนชั้นสูง และชาวบ้านที่มีการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมไทยขนมไทยมาตั้งแต่ช้านาน ใน
ขณะเดียวกัน ชนชั้นกลางก็มิได้สื่อสารให้เกิดความแตกต่างเพียงอย่างใด ชนชั้นกลางยังมีการเลียนแบบ 
(imitation) วัฒนธรรมของชนชั้นสูง และวัฒนธรรมชาวบ้าน (folk) ด้วย 

 นอกจากนั้นผู้วิจัยยังพบว่า รสนิยมของชนชั้นกลางในวัฒนธรรมขนมไทยที่ชนชั้นกลางสื่อสารผ่าน
องค์ประกอบทั้งในส่วนของกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการบริโภค (consumption) 

มีลักษณะย้อนแย้งในบางประการ ดังนี้ 1. การสื่อสารรสนิยมแบบดั้งเดิม (tradition) ทว่าก็มีความทันสมัย 
(modernity) 2. การสื่อสารรสนิยมแบบดั้งเดิม (tradition) ทว่าก็มีความแปลกใหม่ (novelty) 3. การสื่อสาร
รสนิยมความถวิลหาอดีต (nostalgia) ทว่าก็มีความทันสมัย (modernity) 4. การสื่อสารรสนิยมแบบ
วัฒนธรรมชาวบ้าน (folk) ทว่าก็มีการผสมผสานกับวัฒนธรรมตะวันตก (global) 5. การสื่อสารรสนิยมหรูหรา 
(extravagance) ทว่าเรียบง่าย 6. การสื่อสารรสนิยมการอนุรักษ์ ทว่าก็มีการดัดแปลงประยุกต์ และรสนิยม
ของชนชั้นกลางที่มีลักษณะย้อนแย้งดังกล่าว ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของมัฏฐกาญจน์ บุญเรือง (2557) เรื่อง 
"การสื่อสารรสนิยมการบริโภคเบียร์ในสังคมไทย : กรณีศึกษาการบริโภคเบียร์ของชนชั้นกลางย่านถนนพระ
อาทิตย์" ที่พบว่า รสนิยมการบริโภคของผู้บริโภคเบียร์ชนชั้นกลางในสังคมไทย มีลักษณะเป็นไปในทางย้อน
แย้งคลุมเครือ ซึ่งผู้บริโภคเบียร์ชนชั้นกลางได้แสดงออกผ่านทางวัฒนธรรมการบริโภคนั้น มีดังนี้ 1. รสนิยม
การบริโภคที่ย้อนแย้งคลุมเครือระหว่างความเป็นเมืองกับความเป็นธรรมชาติ 2. รสนิยมการบริโภคที่ย้อนแย้ง
คลุมเครือระหว่าง Modern Style กับ Vintage Retro Style 3.  รสนิยมการบริโภคที่ย้อนแย้งคลุมเครือ
ระหว่างความเป็นสากลกับความเป็นไทย และ 4. รสนิยมการบริโภคที่ย้อนแย้งคลุมเครือระหว่างความเป็น
ส่วนตัวกับความเป็นสาธารณะ ซึ่งรสนิยมในลักษณะนี้เป็นการบ่งบอกถึงชนชั้นของผู้บริโภคเบียร์เหล่าว่าเป็น
กลุ่มชนชั้นกลาง การสื่อสารรสนิยมในลักษณะนี้นั้นไม่สามารถหาได้ในการสื่อสารรสนิยมของกลุ่ม ผู้บริโภค
เบียร์กลุ่มอื่นในสังคมไทย 

  

                                                           

4
 รสนิยมหรูหรา (extravagance)  หมายถึง การเลือกใช้อุปกรณ์ เฟอร์นิเจอร์ ข้าวของเครื่องใช้ต่างๆ ที่มกีารเคลือบมันแวว

วาว หรือสีสันอยา่งสีทอง สีเงิน รวมทั้งการตกแต่งขนมไทยโดยใช้ทองค านอกเหนือจากขนมจ่ามงกุฎ หรือทองเอก ที่มีการ
นิยมแปะทองค าตั้งแต่ในสมัยโบราณ 
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การสร้างอัตลักษณ์ของชนชั้นกลางในวัฒนธรรมขนมไทย 

ชนชั้นกลางมีการสร้างอัตลักษณ์วัฒนธรรมขนมไทยของตนเองในคาเฟ่ขนมไทย ด้วย 2 วิธี ได้แก่  
1. วิธีการออกแบบลีลา (style) ใหม่ จากสิ่งที่มีอยู่เดิมในสังคมไทย และ 2. วิธีการตัดแปะ (cut and mix) สิ่ง
ที่ไม่น่าจะเข้ากันให้ไปด้วยกันได้ในคาเฟ่ขนมไทย เพ่ือให้ได้ขนมไทยที่มีรสชาติหวานน้อย และมีความสวยงาม 
มีความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งความสวยงาม ความมีความคิดสร้างสรรค์นั้นจะปรากฏทั้งจากรูปลักษณ์ของขนมไทย 
การจัดเสิร์ฟ ภาชนะที่ใช้ใส่ขนม การจัดวางขนมไทย รวมทั้งการตกแต่งร้าน เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของชน
ชั้นกลางที่ชอบถ่ายรูปอาหาร และท าความรู้จักร้านผ่านบทความรีวิวก่อนที่จะเข้ามาใช้บริการจริง  

 นอกจากนั้น ผู้วิจัยพบว่า การสร้างอัตลักษณ์ของชนชั้นกลางในวัฒนธรรมขนมไทยด้วยวิธีการตัดแปะ 
(cut and mix) รูปลักษณ์ขนมญี่ปุ่น กับขนมไทย ในเมนูขนมเหนียวดังโงะ ของร้านเสน่ห์ เป็นอัตลักษณ์ยัง
สร้างไม่เสร็จ เนื่องจากชนชั้นกลางที่เป็นผู้บริโภคไม่รู้สึกว่า ขนมดังกล่าวเป็นขนมไทย จากการสัมภาษณ์พบว่า 
รูปลักษณ์ที่เป็นลูกกลมๆ เสียบไม้ ราดน้ าตาลเคี่ยว และข้าวพอง ไม่ท าให้รู้สึกว่าขนมเหนียวดังโงะเป็นขนม
ไทย นอกจากนั้นผู้วิจัยยังวิเคราะห์ว่า ชื่อของขนมไทยที่ทางร้านเก็บค าว่า 'ดังโงะ' ไว้ มีส่วนท าให้ผู้บริโภคไม่
รู้สึกว่าขนมดังกล่าวเป็นขนมไทย เนื่องจากในขณะสัมภาษณ์ ผู้บริโภคเรียกชื่อขนมเหนียวดังโงะ ว่า 'ขนม
ดังโงะ' มากกว่า ขนมเหนียวดังโงะ แสดงให้เห็นว่า การสร้างอัตลักษณ์ของชนชั้นกลางในวัฒนธรรมขนมไทย
ของร้านเสน่ห์นี้ ยังไม่ใช่ข้อตกลงร่วมกันที่ชนชั้นกลางทุกคนยอมรับ 

มิติของขนมไทยในวัฒนธรรมขนมไทยท่ีชนชั้นกลางสร้างขึ้น 

 อาหารประกอบไปด้วยหลากหลายมิติตามความสัมพันธ์กับสังคมของมนุษย์  ซึ่ งรัตติกาล  
เจนจัด (2556) ได้จ าแนกมิติของอาหารไว้ 13 ด้าน และเมื่อมองวัฒนธรรมขนมไทยที่ปรากฏในคาเฟ่ขนมไทย
แล้ว ผู้วิจัยพบว่า ขนมไทยในวัฒนธรรมขนมไทยที่ชนชั้นกลางสร้างขึ้นบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทยมีความสัมพันธ์
กับสังคมของมนุษย์ 5 มิติ ดังนี้ 1. มิติประวัติศาสตร์ 2. มิติวัฒนธรรมการกิน 3. มิติสังคม 4. มิติทางอ านาจ 
และ 5. มิติเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นมิติส าคัญที่ชนชั้นกลางน ามาใช้เป็นพื้นที่ในการประกอบสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยเล่มเป็นการศึกษาการสื่อสารรสนิยมของชนชั้นกลางผ่านวัฒนธรรมขนมไทยบนคาเฟ่ขนมไทย
ในกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการบริโภค (consumption) รวมทั้งข้อตกลงร่วมกัน
ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเกี่ยวกับวัฒนธรรมขนมไทยบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย กล่าวโดยสรุปได้ว่า ชนชั้นกลาง
มีการสื่อสารรสนิยมผ่านวัฒนธรรมขนมไทยบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทย เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง 
(distinction) ในเรื่องวัฒนธรรมขนมไทยของตนเองกับวัฒนธรรมขนมไทยชาววังและชาวบ้าน โดยพบรสนิยม
ทั้งหมด 8 ประการ และในบางองค์ประกอบ ชนชั้นกลางมีการสื่อสารรสนิยมที่มีลักษณะย้อนแย้งอยู่ในที 
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รวมทั้งชนชั้นกลางได้มีการสร้างอัตลักษณ์วัฒนธรรมขนมไทยของตนเองในคาเฟ่ขนมไทย ด้ วย 2 วิธี ได้แก่ 1. 
วิธีการออกแบบลีลา (style) ใหม่ จากสิ่งที่มีอยู่เดิมในสังคมไทย และ 2. วิธีการตัดแปะ (cut and mix) สิ่งที่
ไม่น่าจะเข้ากันให้ไปด้วยกันได้ในคาเฟ่ขนมไทย เพ่ือให้ได้วัฒนธรรมขนมไทยที่เป็นเอกลักษณ์ของตนและสอด
รับพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ เนื่องจากบนพ้ืนที่คาเฟ่ขนมไทยมีฐานะเป็น
สินค้าท่ีใช้ส าหรับค้าขาย การสร้างสรรค์ขนมไทยจึงต้องค านึงถึงเรื่องต้นทุนและก าไรด้วย 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย  

การศึกษาเรื่องขนมไทยในสาขาวารสารศาสตร์ไม่ค่อยพบได้มากนัก ผลการศึกษาเรื่องการสื่ อสาร
รสนิยมของชนชั้นกลางผ่านวัฒนธรรมขนมไทย : กรณีศึกษา คาเฟ่ขนมไทย จึงสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูล
เกี่ยวกับขนมไทยที่ถูกสื่อสารผ่านอีกชนชั้นหนึ่งของคนในสังคม อีกทั้งงานวิจัยชิ้นนี้ยังสะท้อนให้เห็นถึงการ
สื่อสารที่ได้มีการถ่ายทอดภูมิปัญญาในการท าขนมไทย ซึ่งมีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นอีกด้วย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยชิ้นนี้มีขอบเขตการศึกษาเป็นคาเฟ่ขนมไทย ที่สุ่มเลือกมาจากบางส่วนของกรุงเทพฯ เท่านั้น 
จึงสามารถท่ีจะศึกษาในพ้ืนที่ที่ขยายออกไปได้มากข้ึน เช่น คาเฟ่ขนมไทยในต่างจังหวัด หรือคาเฟ่ขนมไทยที่
จ าหน่ายทั้งขนมไทย และขนมตะวันตก เพ่ือศึกษาว่า วัฒนธรรมตะวันตกมีอิทธิพลต่อวัฒนธรรมขนมไทยใน
ร้านมากกว่าคาเฟ่ขนมไทยที่จ าหน่ายเฉพาะขนมไทย และของว่างไทยหรือไม่ อย่างไร 
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ภาพถ่ายแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก 

STREET PHOTOGRAPHY AND ACKNOWLEDGEMENT OF “STAGED” APPROACH 

นางสาวปภาวี หงส์เชิดชัย และ ผศ. โสภาวรรณ บุณนิมิตร 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือนําเสนอสถานภาพในการถ่ายภาพแนวสตรีทกับการรับรู้การ
จัดฉาก 2) เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของศิลปะและเทคโนโลยีดิจิทัลมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของการถ่ายภาพแนว
สตรีท 

 วิธีการวิจัยแบบการวิจัยเชิงสร้างสรรค์ (Creative Research) ในรูปแบบของ การสร้างสรรค์ศิลปะ-

วิจัย (Practice-based research) ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการพัฒนาความรู้ในการปฏิบัติงานสร้างสรรค์ โดย
การศึกษาวิเคราะห์ การจัดฉาก และแนวทางการสร้างสรรค์ผลงานภาพถ่ายแนวสตรีทจากเอกสาร บทความ 
ผลงาน ของศิลปินที่มีชื่อเสียงในอดีตถึง ปัจจุบัน เพ่ือนํามาสร้างสรรค์ชุดภาพถ่ายแนวสตรีทที่มีการจัดฉาก และ
ไม่มีการจัดฉาก ถอดองค์ความรู้ที่ได้จากการสร้างสรรค์ผลงาน แล้วจึงนําเสนอผลงานต่อผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ถ่ายแนวสตรีท และสัมภาษณ์ส่วนตัวกับผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่าน เพื่อนําข้อมูลไปใช้ในการสรุป และอภิปรายผล 

 ผลการวิจัยพบว่า 1) การจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีทในปัจจุบัน มีทั้งเปิดเผย และไม่ยอมรับว่ามี
การจัดฉากซึ่งเป็นข้อห้ามสําคัญในการถ่ายภาพตามแนวคิดดั้งเดิม ซึ่งผู้เชี่ยวชาญ ช่างภาพที่มีชื่อเสียงได้มีการ
รับรู้ว่า ในการถ่ายภาพแนวสตรีทในปัจจุบันบางส่วนมีการจัดฉาก แต่มิได้คัดค้าน หรือต่อต้าน โดยเห็นว่าเป็น
งานศิลปะ ที่ต้องใช้การฝึกฝน และทักษะ แต่ทั้งนี้ภาพถ่ายจะต้องชัดเจน และดูเหมือนว่าไม่มีการจัดฉาก ซึ่ง
ผู้วิจัยมีแนวคิดสอดคล้องกับผู้เชี่ยวชาญดังกล่าว โดยเห็นว่าการจัดฉากนั้นสามารถกระทําได้บางส่วนเพ่ือให้
ภาพถ่ายมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดยต้องดูเหมือนไม่มีการจัดฉากเกิดขึ้น และยังคงเป็นการถ่ายภาพแนว
สตรีทแบบดั้งเดิม 2) อิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของการถ่ายภาพแนวสตรีทมี
ทั้งผลดี และผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัล โดยผลดีทําให้ เกิดการรวมตัวจัดตั้งกลุ่มการถ่ายภาพแนวสตรีท
จากช่างภาพหลากหลายประเทศบนโลกออนไลน์ มีการแลกเปลี่ยน ผลงาน ประสบการณ์ต่างๆ เทคโนโลยี
ดิจิทัลก่อให้เกิดประเภทของภาพถ่ายสตรีทแนวใหม่ โดยเฉพาะการผสมผสานกราฟฟิก การถ่ายภาพที่
คุณภาพสูงและแม่นยํามากขึ้น และยังทําให้ผู้คนเข้าถึงการถ่ายภาพแนวสตรีทได้มากยิ่งขึ้น ผลกระทบของ
เทคโนโลยีดิจิทัลได้แก่ เทคโนโลยีดิจิทัลอาจจะเป็นปัจจัยในการทําลายภาพถ่ายแนวสตรีท เนื่อ งจากการ
ถ่ายภาพที่ง่ายมากขึ้นและสําเร็จรูป ช่างภาพละเลยไม่เห็นความสําคัญของกระบวนการในการถ่ายภาพแนว
สตรีทที่ถูกต้อง และขาดการควบคุมตนเองไม่ให้พ่ึงพาเทคโนโลยีจนมากเกินไป ซึ่งช่างภาพส่วนใหญ่ในปัจจุบัน
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มุ่งเน้นไปที่ผลสําเร็จทําให้ผลลัพธ์ที่ได้กลายเป็น ภาพถ่ายแนวสตรีทที่คุณภาพต่ําและอาจมีจํานวนมากทับถม
ภาพถ่ายที่ดีบนโลกออนไลน์ 

คําสําคัญ : การถ่ายภาพแนวสตรีท, การรับรู้, การจัดฉาก, เทคโนโลยีดิจิทัล 

 

Abstract 

 The objectives of this thesis research are 1) to present the status of street photography 

and acknowledgement of staged approach  and 2) to be aware of the influences of  art and 

digital technology affecting the changing of street photography. 

 The method of the thesis research employs creative research in form of practice 

research which in this thesis research is to develop knowledge of creative practice by studying, 

analyzing staged approach and ways and means of creating street photography from 

documents, articles and works of prominent artists from the past up to the present, the 

developed knowledge can create series of street photography with staged approach and non 

staged approach, Substantiating the developed knowledge and organising a seminar to present 

post talk to experts on street photography or interview those experts individually to gather 

data for summarizing and discussing the out come. 

 The thesis research findings found that 1) the current staged approach of street 

photography both revealed and concealed of staged approach which are the vital part of  

unacceptable in the traditional street photography of which the prominent experts, 

photographers acknowledge that certain part of street photography are staged approach but 

there are no objection or go against as seeing that are the art works needed to drill and to 

have skill. However the photos have to be clear cut and looking like non staged approach 

which the concept of the researcher is in line with those mentioned experts, as seeing that 

certain part of staged approach are able to be done as to enhance the photos more perfect 

but have to look like non staged approach and remain as traditional street photography.  2) 

the pros and cons and the affects of the influential of digital technology are as on the pros 

side there are gathering of groups of street photography from photographers of various 

countries on lines, exchanging works, experiences on digital technology, creating new lines of 

street photography, particularly blending graphic, higher quality and more accuracy and more 
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accessible for people to the street photography. On the cons side, digital technology may be 

a factor of destroying street photography as it much easier to take a photo of correct street 

photography and unable to control oneself not to depend too much on the technology which 

most photographer tend to use the finish work of technology and the street photography 

become having lower quality and they are able to be found abundantly in pool of cloud on 

lines.  

KEYWORD : STREET PHOTOGRAPHY, ACKNOWLEDGEMENT, STAGED, DIGITAL TECHNOLOGY 

บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

 การถ่ายภาพ (Photography) มีที่มาจากภาษากรีกสองคําได้แก่ Phos มีความหมายว่าแสงสว่าง และ 
Graphein มีความหมายว่า เขียน เมื่อนํามารวมกันจึงได้ความหมายว่า เขียนด้วยแสงสว่าง กล่าวคือเป็น
กระบวนการวาดภาพด้วยแสงและเงาเพ่ือสื่อความหมาย อารมณ์ ความรู้สึก หรือทัศนคติ (กนกรัตน์ ยศไกร, 
2550: 24) 

 ศิลปะการถ่ายภาพแนวสตรีท (Street Photography) เป็นการถ่ายภาพประเภทหนึ่งนอกเหนือจาก
การถ่ายภาพประเภทภาพข่าว (Photo Journalism) และ การถ่ายภาพแนวสารคดี (Documentary 

Photography) ซึ่งเป็นภาพถ่ายที่อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริง (based on true story) ในขณะที่ภาพถ่าย
แนวสตรีทเป็นการสร้างสรรค์ภาพถ่ายจากประสบการณ์ของช่างภาพด้วยมุมมองของตัวช่างภาพเอง (based 

on artist vision) ผสมผสานกับการสร้างสรรค์องค์ประกอบภาพ ซึ่งภาพถ่ายแนวสตรีทจะต้องไม่มีการจัดฉาก
โดยเด็ดขาด (อาทิตย์ เลิศรักษ์มงคล, 2559) 

 การถ่ายถาพแนวสตรีทได้เริ่มต้นมาอย่างยาวนานนับร้อยปี ตั้งแต่ต้นศตวรรษท่ี 20 ที่เริ่มมีการ
ถ่ายภาพอย่างจริงจัง มีจุดเริ่มต้นจากประเทศฝรั่งเศส โดยชาวฝรั่งเศส อูเช่น อาเช่ (Eugene Atget) ได้เริ่มต้น
ถ่ายภาพบ้านเมืองในปารีส เพ่ือเก็บบันทึกภาพความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ในปารีสตลอดช่วงที่มีการปรับเปลี่ยน
ผังเมืองใหม่ (ประมานปี ค.ศ.1897-1927) การถ่ายภาพแนวสตรีทได้มีการพัฒนาเรื่อยมา และได้มีการนํา
เทคนิคอุปกรณ์ใหม่ๆ ตลอดจนเทคนิคการเล่นกับสีมาใช้ เป็นผลให้มีการปฏิวัติ ถกเถียงถึงแนวทางใหม่ดังกล่าว
ซึ่งกลายเป็นรากฐานมาสู่ยุค 2000 (อ้างแล้ว) 

 เนื่องจากกฎพัฒนาการ และวิวัฒนาการของสังคมธรรมชาติ ทุกสิ่งทุกอย่างย่อมมีการเปลี่ยนแปลง
ปรับเปลี่ยนอยู่เสมอ จากสภาพหนึ่งไปสู่สภาพหนึ่ง ไม่สามารถหยุดนิ่งอยู่กับที่ และเนื่องจากแนวคิดเก่ียวกับ 
ศิลปะร่วมสมัยย่อมมีความเบื่อหน่ายซ้ําซากจําเจ มีกฎเกณฑ์ที่ค่อนข้างยุ่งยาก และขาดอิสรภาพ ซึ่งเมื่อใดก็
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ตามท่ีการวิพากษ์ได้เกิดขึ้น นั่นหมายความว่า การวิพากษ์นั้นสมควรจะเป็นสัญญาณท่ีดีของงานศิลปะร่วมสมัย 
ที่แสดงให้เห็นว่างานศิลปะนั้นกําลังทําการสังคายนาผลงานเพ่ือนําไปสู่สิ่งใหม่ แต่เมื่อไหร่ก็ตามที่การวิพากษ์ได้
ไม่ทําให้ผู้สร้างงานศิลปะนั้นเคลื่อนไหวและยังยึดเหนี่ยวจุดเดิม นั่นหมายความว่าศิลปะนั้นๆกําลังถูก “ปฏิวัติ” 
โดยคนกลุ่มใหม่ที่มีความคิดไปข้างหน้าตามการหมุนของแกนโลก (กําจร สุนพงษ์ศรี, 2558) 

 เกือบร้อยปีที่ผ่านมา ยังไม่ได้มีใครที่ให้คําจํากัดความที่ชัดเจนของการถ่ายภาพแนวสตรีท จนกระท่ังใน
ปี ค.ศ. 2000 ในยุคที่มีการเข้ามาของอินเตอร์เน็ต ได้มีการจัดตั้งกลุ่ม iN-PUBLIC ซึ่งเป็น กลุ่มอิทธิพลสําคัญใน
วงการถ่ายภาพแนวสตรีทของโลก ก่อตั้งโดย นิค เตอปิน (Nick Turpin) ช่างภาพชาวอังกฤษซึ่งเป็นผู้ที่หลงใหล
ชื่นชอบ การมีอิสรภาพของการถ่ายภาพในพ้ืนที่สาธารณะ แบบไม่ต้องตอบโจทย์ใคร เตอปินได้เริ่มรวมเหล่า
ช่างภาพที่มีความสนใจร่วมกัน โดยเริ่มต้นจากช่างภาพในกรุงลอนดอน ตามด้วยนิวยอร์ก และออสเตรเลีย ซึ่ง
ปัจจุบันมีสมาชิก 27 คนจากทั่วโลก (ข้อมูลจากเว็บไซต์ in-public.com, สืบค้นเมื่อวันที่ 16 มีนาคม 2562) 

โดยกลุ่ม iN-PUBLIC ได้ให้คํานิยามสถานะภาพของกลุ่มว่าเป็น "บ้านของช่างภาพแนวสตรีท” และได้มีการ
บัญญัติความหมาย คําจํากัดความของการถ่ายภาพแนวสตรีทเอาไว้ เพื่อให้การถ่ายภาพแนวสตรีทนั้นเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดย iN-PUBLIC ให้ความหมายของการถ่ายภาพสตรีทไว้ว่า "คือการถ่ายภาพที่ถ่ายทอด
เรื่องราว หรือเหตุการณ์ที่ช่างภาพพบเจอในพ้ืนที่สาธารณะ ผ่านมุมมองของช่างภาพ เป็นการเล่าเรื่องสภาพ
สังคม วิถีชีวิตผู้คนในขณะนั้น โดยไม่มีการตกแต่ง หรือจัดฉาก” การถ่ายภาพลักษณะนี้ เป็นภาพถ่ายเสมือน
จริงที่ก้าวข้ามสู่ความเหนือจริง ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลัทธิเหนือจริง (Surrealism) สร้างความแปลกตา และ
ก่อให้เกิดความสงสัย และการตั้งคําถามแก่ผู้ชม (อาทิตย์ เลิศรักษ์มงคล, 2561) 

 

 เมื่อไม่นานมานี้ ได้เกิดการถกเถียงในกลุ่ม iN-PUBLIC ระหว่างหนึ่งในสมาชิกยุคแรกของ iN-PUBLIC 

กับ เตอปิน ผู้ก่อตั้ง ในกรณีท่ีมีการโหวตภาพ ภาพที่ดีที่สุดของแต่ละเดือน (Picture of the Month) ภายใน
กลุ่มประจําเดือนกันยายน 2561 ที่ทางกลุ่มจัดขึ้น ผลปรากฏว่ามีภาพหนึ่งที่ถูกเลือกเป็นการถ่ายภาพด้วย
ไอโฟนในโหมดพาโนรามาทําให้เกิดเอฟเฟคประหลาดเกิดการผิดเพ้ียน บิดเบือนของภาพ ซึ่งในความเห็นของ 
เตอปิน กล่าวว่า "ต่อให้ทุกอย่างในภาพแนวสตรีทจะดูเหนือจริงยังไง แต่สิ่งนั้นก็เกิดขึ้นจริงๆ ไม่ใช่การตกแต่ง 
แก้ไข เราทําหน้าที่เพียงถ่ายภาพและไม่บิดเบือนมัน" (Nick Turpin, 2018 /อาทิตย์ เลิศรักษ์มงคล ผู้แปล) ซ่ึง
ถือว่าภาพนี้เกิดความคิดเห็นโต้แย้งว่าไม่เป็นไปตามข้อกําหนด คํานิยามดั้งเดิมดังกล่าวที่เห็นพ้องต้องกันมาโดย
ตลอดของกลุ่มว่าจัดอยู่ในหมวดสตรีท  โดย อาทิตย์ ได้ให้ความเห็นไว้ว่า "การแสดงความคิดเห็นของเตอปินทํา
ให้เห็นว่า มีการปกป้องความคิดดั้งเดิมที่ย้อนแย้งอยู่ในการถ่ายภาพร่วมสมัย" และสิ่งที่เกิดขึ้นทําให้ เตอปิน 
ลาออกจากกลุ่ม iN-PUBLIC (อ้างแล้ว) 

 การจัดฉาก (Staged) ในการถ่ายภาพแนวสตรีท มักถูกขนานนามว่าเป็น ความด่างพร้อย ของการ
ถ่ายภาพแนวสตรีท ในความคิดของช่างภาพแนวสตรีทแบบดั้งเดิม การจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีทมี
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ความง่ายในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายมากกว่าการถ่ายภาพแนวสตรีทแบบดั้งเดิม ที่ต้องใช้ทั้งการฝึกฝนอย่าง
ยาวนาน ประสบการณ์ หรือแม้แต่ความโชคดีของช่างภาพ ทําให้ช่างภาพหลายๆคนพยายามใช้วิธีการและ
แนวคิดต่างๆในการถ่ายภาพเพ่ือให้ได้ภาพถ่ายที่ดูเหมือนเป็นภาพแนวสตรีท ซึ่งในความเป็นจริง การกระทํา 
และวิธีการสร้างสรรค์ภาพถ่ายในลักษณะดังกล่าวไม่ได้ถูกยอมรับในความเป็นภาพถ่ายแนวสตรีทโดยสิ้นเชิง 
หนึ่งในปัญหาใหญ่ของการมีช่างภาพที่ใช้แนวทางการจัดฉากคือ ยากต่อการพิสูจน์ และช่างภาพส่วนใหญ่ทราบ
ดีว่า ไม่สามารถห้ามไม่ให้มีการจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีทได้ (Ginn, 2019) 

 ประกอบกับปัจจุบันนี้ เทคโนโลยีดิจิทัลขยายตัวอย่างรวดเร็วและได้เข้ามามีบทบาทในการถ่ายภาพ
แนวสตรีทเป็นอย่างมาก และเพ่ือให้การถ่ายภาพแนวสตรีทมีการพัฒนาต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว จึงเป็น
ที่มาของงานวิจัยเชิงสร้างสรรค์ ภาพถ่ายแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก โดยทําการทดลองถ่ายภาพด้วยการ
เข้าไปจัดการภาพบางส่วน เพ่ือให้ทราบว่าผลการจัดการกับภาพถ่ายนั้นในระดับใดที่ยังคงเป็นภาพถ่ายแนว
สตรีทด้วยการนําเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น การใช้แฟลชออโต้ และกล้องดิจิทัล เป็นต้น เข้าไปเป็นตัวช่วยในการ
สร้างสรรค์การถ่ายภาพในส่วนของการเล่าเรื่อง การจัดองค์ประกอบภาพ และการจัดฉากบางส่วนเพื่อให้ภาพ
สมบูรณ์มากขึ้น ซึ่งการทดลองสร้างสรรค์ภาพถ่ายแนวสตรีทโดยการสร้างผลงานภาพถ่ายออกมา 2 ชุดมีดังนี้  

 1) ภาพถ่ายแนวสตรีทที่มีการจัดฉาก โดยการจัดมุมกล้อง ตําแหน่ง (Position) ท่าทางของตัวแบบ 
(Subject) ซึ่งเป็นการจัดฉากโดยไม่ให้ทราบว่าจัดฉาก 

 2) ภาพถ่ายแนวสตรีทแบบดั้งเดิม  

 เพ่ือนําภาพทั้ง 2 ชุดดังกล่าวให้ผู้เชี่ยวชาญรับชม เพ่ือทราบความคิดเห็น ทัศนคติ และข้อเสนอแนะ ว่า
ภาพทั้ง 2 ชุดดังกล่าวมีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร ภาพใดมีการรับรู้ว่ามีการจัดฉาก และควรดําเนินการ
จัดฉากภาพนั้นอย่างไรในระดับใดที่ยังคงเป็นภาพแนวสตีท โดยแก่นเรื่องของภาพที่ทําวิจัยนี้จะกล่าวถึง เฉพาะ
วิถีชีวิต และสังคมบริโภคนิยมของคนในเมือง 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพ่ือนําเสนอสถานภาพในการถ่ายภาพแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก 

 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของศิลปะและเทคโนโลยีดิจิทัลมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของการ
ถ่ายภาพแนวสตรีท 
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ค าถามน าวิจัย 

1. สถานภาพในการถ่ายภาพแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก มีลักษณะอย่างไร 

2. อิทธิพลของศิลปะและเทคโนโลยีดิจิทัลมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของการถ่ายภาพแนวสตรีท 
อย่างไร 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 "ภาพถ่ายแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก" เป็นการวิจัยเชิงสร้างสรรค์ (Creative Research) ใน
รูปแบบของ การสร้างสรรค์ศิลปะ-วิจัย (Practice-based research) ซึ่งเป็นการสร้างสรรค์ผลงานโดยใช้การ
ปฏิบัติเป็นเครื่องมือนําไปสู่องค์ความรู้ใหม่ๆ (ปรีชา เถาทอง, 2557) ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการพัฒนาความรู้ใน
การปฏิบัติงานสร้างสรรค์ โดยการศึกษาวิเคราะห์ การจัดฉาก และแนวทางการสร้างสรรค์ผลงานภาพถ่ายแนว
สตรีทจากเอกสาร บทความ ผลงาน ของศิลปินที่มีชื่อเสียงในอดีตถึง ปัจจุบัน เพ่ือนํามาสร้างสรรค์ชุดภาพถ่าย
แนวสตรีทที่มีการจัดฉาก และไม่มีการจัดฉาก ถอดองค์ความรู้ที่ได้จากการสร้างสรรค์ผลงาน แล้วจึงจัดการ
เสวนาหลังการนําเสนอผลงาน (Post talk) ต่อผู้เชี่ยวชาญด้านการถ่ายแนวสตรีท หรือการสัมภาษณ์ส่วนตัว
ของผู้เชี่ยวชาญแต่ละบุคคล เพ่ือนําข้อมูลไปใช้ในการสรุป และอภิปรายผล โดยมีกระบวนการสร้างสรรค์ดังนี้ 

 1.ศึกษา วิเคราะห์ แนวคิดเก่ียวกับการจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีท และ การถ่ายภาพแนวสตรีท
ประเภทการใช้แฟลชในการถ่ายภาพสตรีท (Flash street photography) จาก หนังสือ เอกสาร และบทความ
ที่เก่ียวข้อง โดยศึกษารูปแบบการจัดองค์ประกอบภาพ เทคนิคการจัดแสงโดยแฟลช แนวคิด และมุมมองจาก
ช่างภาพแนวสตรีท 3 คนดังนี้ 

− บรูซ กิลเดน (Bruce Gilden) ช่างภาพแนวสตรีทระดับตํานานจาก เอเจนซี่ Magnum ผู้วิจัยเลือก
ศึกษาผลงานของ กิลเดนเนื่องจาก เขานิยมการใช้แฟลชกับบุคคลระยะใกล้ (ไม่เกินหนึ่งช่วงแขน) 

ไม่มีช่างภาพคนไหนทําเช่นนี้ ในยุคของเขา ภาพถ่ายของ กิลเดน เคยตกเป็นข้อกังขาในวงการ
ถ่ายภาพแนวสตรีทในยุคของเขา ว่าเป็นภาพถ่ายแนวสตรีทหรือไม่ 

− เดอร์ตี้ แฮรรี่ (Dirty Harry) ช่างภาพแนวสตรีทที่สร้างสรรค์ผลงานภาพถ่ายแนวสตรีทด้วยแฟลช
เป็นส่วนใหญ่ ทําให้กลายเป็นหนึ่งในสมาชิกของกลุ่ม iN-PUBLIC จากการใช้แฟลชที่ตื่นตาตื่นใจ
ของเขา ผู้วิจัยเลือกศึกษาผลงานของ เดอร์ตี้ แฮรรี่เนื่องจาก เขามักจะใช้แฟลชในภาพถ่ายของเขา
เสมอ และในภาพถ่ายของเขามักจะตกแต่งภาพ และบางภาพที่เหมือนกับถูกจัดฉากขึ้น จึงมักถูก
ถกเถียงเก่ียวกับประเด็นคํานิยามของการถ่ายภาพแนวสตรีทเปลี่ยนไปหรือไม่ 

− ตะวันวาด วนวิทย์ ช่างภาพแนวสตรีทชาวไทย เป็นสมาชิกในกลุ่ม Full Frontal ผู้วิจัยเลือก
ศึกษาผลงานของ ตะวันวาด เนื่องจากเขาเป็นช่างกล้องภาพยนตร์ที่ชื่นชอบในการจัดแสงเป็น
อย่างมาก จึงผสมการจัดแสงแบบภาพยนตร์เข้าไปในการถ่ายภาพแนวสตรีทโดยใช้แฟลชรวมกัน 
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4 ตัวเพ่ือให้ความสว่างของแฟลชใกล้เคียงกับการจัดไฟภาพยนตร์ ซึ่งเป็นแนวทางการใช้แฟลชที่
แตกต่างจากการใช้แฟลชในการถ่ายภาพแนวสตรีททั่วไปท่ีใช้แฟลชขนาดเล็กบนหัวกล้องเท่านั้น 

 2.นําผลการศึกษา วิเคราะห์ การถ่ายภาพแนวสตรีทประเภท การใช้แฟลชในการถ่ายภาพสตรีท มา
ทดลองสร้างสรรค์ชุดภาพถ่าย โดยใช้แก่นเรื่อง (Theme) ชนชั้นกลางในระบบบริโภคนิยมของสังคมไทย
แบ่งเป็น 2 ชุดดังนี้ 

1) ภาพถ่ายแนวสตรีทที่มีการจัดฉาก โดยการจัดมุมกล้อง การจัดแสงโดยแฟลช 
ตําแหน่ง (Position) ท่าทางของตัวแบบ (Subject) ซึ่งเป็นการจัดฉากโดยไม่ให้ทราบ
ว่าจัดฉาก 

2) ภาพถ่ายแนวสตรีทแบบดั้งเดิม (ไม่มีการจัดฉาก) 

 3.วางแผนการถ่ายทําภาพแนวสตรีทที่มีการจัดฉากโดย กําหนดเสื้อผ้าและตัวละครหลักใน กําหนดมุม
กล้องและเทคนิคท่ีใช้ วางสตอรี่บอร์ด (Story board) และสถานที่ถ่ายทํา (Location scout survey) 

 4.ทดลองถ่ายทําในสถานที่จริง (Block shot) เพ่ือนําภาพมาวิเคราะห์หาข้อผิดพลาด และแก้ไข
ปรับปรุง 

 5.ถ่ายทําจริงตามแผนการถ่ายทําที่ได้วางไว้หลังจากที่ได้ปรับปรุงแก้ไข 

 6. ถอดองค์ความรู้ที่ได้จากการสร้างสรรค์ผลงาน 

 7.การนําเสนอผลงาน และการสัมภาษณ์ส่วนตัวของผู้เชี่ยวชาญการถ่ายภาพแนวสตรีทแต่ละบุคคล 

 8.สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 1.หนังสือภาพ ภาพถ่าย บทสัมภาษณ์ เอกสารต่างๆ เกี่ยวกับแนวคิดการจัดฉากในการถ่ายภาพแนว
สตรีท และข้อมูลต่างๆของ บรูซ กิลเดน, เดอร์ตี้ แฮรรี่ และตะวันวาด วนวิทย์ 

 2.บันทึกกระบวนการการสร้างสรรค์ 

 3.กล้องถ่ายภาพดิจิทัล และอุปกรณ์การถ่ายภาพ 

 4.นักแสดง 

 5.คําถามนําสัมภาษณ์ส่วนตัว 
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ผลการวิจัย 

 เนื่องจากการวิจัยภาพถ่ายแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยเฉพาะในส่วน การ
ดําเนินวิถีชีวิต สังคม และวัตถุนิยมของคนในกรุงเทพฯ ผู้วิจัยจึงได้ดําเนินการทดลองถ่ายภาพเรื่องราววิถีชีวิต
คนในเมือง ที่มีความเคลื่อนไหว เดินทางตลอดเวลา สภาพจราจรที่ติดขัด อาคารบ้านเรือนที่มีสถาปัตยกรรมที่
ทันสมัย รวมทั้งการใช้ชีวิตในศูนย์การค้าของผู้คนในการซื้อสินค้าและบริการ โดยได้ทําการทดลองถ่ายภาพ
ดังกล่าวจํานวน 8 ภาพแบ่งออกเป็น ภาพถ่ายแนวสตรีทแบบดั้งเดิม 4 ภาพ และภาพถ่ายแนวสตรีทที่มีการจัด
ฉาก 4 ภาพ และได้นําเสนอผลงานให้กับผู้เชี่ยวชาญในการถ่ายภาพแนวสตรีทโดยที่ภาพทั้ง 8 ภาพจะถูกนําไป
รวมกันและไม่ได้แจ้งให้ผู้เชี่ยวชาญทราบว่าบางภาพ มีการจัดฉากเกิดขึ้น ผลการวิจัยในขั้นต้นพบว่า 
ผู้เชี่ยวชาญทราบว่ามีการจัดฉากจํานวน 1 ภาพ โดยผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความคิดเห็นว่าในภาพนั้นตัวแบบมี
ลักษณะจงใจเหมือนถูกจัดวางมากเกินไป ในส่วนภาพอ่ืนๆที่ไม่ได้ถูกเลือกผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความคิดเห็นว่า เป็น
ภาพที่สามารถทําให้เกิดขึ้นได้โดยไม่ต้องจัดฉาก หากต้องใช้เวลารอตัวแบบที่เหมาะสมที่จะเข้ามาในฉากที่
ต้องการ ผลการวิจัยในขั้นต่อมา หลังจากพัฒนาผลงานจากคําวิจารณ์ของผู้เชี่ยวชาญแล้วพบว่า ผู้เชี่ยวชาญไม่
ทราบว่ามีการจัดฉากเกิดขึ้น ซึ่งทําให้สรุปได้ว่าระดับในการจัดฉากที่ยังคงเป็นภาพถ่ายแนวสตรีทอยู่คือ ใน
ระดับที่ตัวแบบเป็นธรรมชาติ และผสมผสานกับความเป็นสตรีทดั้งเดิม กล่าวคือ การวางตําแหน่งไฟ และการ
บอกกล่าวและการจัดตําแหน่งตัวแบบในสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการ ให้ตัวแบบกระทําสิ่งๆนั้นอย่างเป็นธรรมชาติ 
หลังจากนั้นจึงอาศัยจังหวะที่ตัวแบบเป็นไปตามธรรมชาติ ผสมผสานกับความเป็นจริงที่เกิดขึ้นของสถานที่ 
และรอให้ผู้คนที่เดินผ่านไปมาอยู่ในตําแหน่งที่เติมเต็มในฉากอย่างสมบูรณ์ แล้วจึงถ่ายภาพในจังหวะสําคัญนั้น 

 

  ภาพที่1 ตัวอย่างผลงานภาพถ่ายแนวสตรีทแบบดั้งเดิม 
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  ภาพที่2 ตัวอย่างผลงานภาพถ่ายแนวสตรีทที่มีการจัดฉาก 

 

 นอกจากนี้ผู้เชี่ยวชาญยังให้ทัศนะคติเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของการ
ถ่ายภาพแนวสตรีทไว้ว่า ในยุคของกล้องดิจิทัลทําให้เราสามารถได้ภาพได้ง่ายกว่าในยุคกล้องฟิล์ม เทคโนโลยี
ช่วยในการจับจังหวะของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยที่เราเพียงแค่กดถ่ายหนึ่งครั้ง ภาพจํานวนมากในวินาทีนั้นจะ
ถูกถ่ายออกมาให้เราได้เลือกภาพที่ดีที่สุด ต่างจากกล้องฟิล์มที่ต้องอาศัยทักษะ ความเชี่ยวชาญของช่างภาพที่
จะจับจังหว่ะสําคัญนั้น ซึ่งโอกาสในพลาดเสี้ยววินาทีสําคัญเป็นไปได้สูง หากแต่การถ่ายภาพจากกล้องดิจิทัลทํา
ให้ช่างภาพคิดน้อยลง ความปรานีตในภาพถ่ายลดลง และคาดหวังให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีจนละเลยขั้นตอนในการถ่าย 
เสน่ห์ของภาพฟิล์มได้ขาดหายไปจากยุคดิจิทัล 

 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

สถานภาพในการถ่ายภาพแนวสตรีทกับการรับรู้การจัดฉาก 

 การขยายตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลทั้ง อินเตอร์เน็ต การใช้อุปกรณ์กล้องดิจิทัล และสื่อ
สังคมออนไลน์ ส่งผลให้ความนิยมในการถ่ายภาพแนวสตรีทเพ่ิมมากขึ้นเป็นอย่างมาก เนื่องจากความพร้อมใช้
งานของของกล้องถา่ยภาพที่มีคุณภาพสูง และการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่รูปภาพ และการใช้
แอพพลิเคชั่นต่างๆ 

 การที่ความนิยมถ่ายภาพแนวสตรีทเพ่ิมขึ้นดังกล่าว ทําให้เกิดความไม่ชัดเจนของเส้นแบ่งของคําจํากัด
ความ แนวความคิดการถ่ายภาพแนวสตรีทในประวัติศาสตร์ ซึ่งต้องไม่มีการจัดฉาก กับสิ่งที่ได้รับความนิยมจาก
ปัจจุบันจาก บล็อกเกอร์ นิตยาสารออนไลน์ และบทความที่มีการประกอบไปด้วยการถ่ายภาพแนวสตรีท
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ประเภทบุคคลไปจนถึงการจัดฉาก และการประกอบขึ้นของภาพ ซึ่งทําให้เกิดปัญหาสําหรับสําหรับผู้ที่ยังคงให้
ความสําคัญกับภาพถ่ายแนวสตรีทแบบดั้งเดิมที่ห้ามมีการจัดฉากโดยเด็ดขาด 

 นิค เตอปิน (Nick Turpin) ช่างภาพชาวอังกฤษผู้ก่อนตั้งกลุ่ม IN-PUBLIC ให้ความเห็นว่า คําจํากัด
ความของการถ่ายภาพแนวสตรีทในปัจจุบันทําให้การถ่ายภาพยังอยู่ในขอบเขต คําจํากัดความเป็นตัวกําหนด
มุมมองสําคัญในการฝึกฝนการถ่ายภาพ โดยการถ่ายภาพนั้นต้องไม่มีการจัดฉาก ซึ่งเป็นการถ่ายภาพในพ้ืนที่
สาธารณะไม่ใช่เฉพาะแค่บนถนน การถ่ายภาพนั้นกําเนิดมาจาก การวาดภาพด้วยแสง ปราศจากการใช้
คอมพิวเตอร์บิดเบือนข้อเท็จจริง เตอปินรับรู้ข้อจํากัดของการถ่ายภาพที่เป็นการบันทึกวิถีชีวิตผู้คน การเก็บ
ภาพเพ่ือบันทึกความทรงจํา มีการยอมรับทางสังคมโดยทั่วไปว่าภาพถ่ายมีความสัมพันธ์อย่างแน่นแฟ้นกับฉาก 
หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในภาพนั้น แม้ในปัจจุบันจะมีแนวโน้มในการใช้ โปรแกรมตกแต่งภาพอย่าง โฟโต้ช็อป 
(Photoshop) การใส่ฟิลเตอร์บนภาพถ่าย การใส่ฟิลเตอร์ในอินสตาร์แกรม (Instagram) เป็นต้น 

 เตอปินยังมีความคิดเห็นว่า เขาไม่ได้มีปัญหากับการจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีทที่มีความเปิดเผย 
และโปร่งใส เขาคิดว่าการจัดฉากเป็นการฝึกฝน และต้องใช้ทักษะในการจัดฉาก หา สถานที่ หาผู้คนมาใส่ใน
ภาพเพ่ือทําให้ดูสมจริง สําหรับเขาเห็นว่าการจัดฉากเป็นงานศิลปะ และงานศิลปะไม่ใช่สิ่งที่เราควรดูถูก ซึ่งไม่
ว่าจะเปิดใจยอมรับหรือไม่ ผู้คนยังคงมีการจัดฉากในการถ่ายภาพแนวสตรีทแล้วบอกว่าเป็นภาพที่ไม่ได้ถูกจัด
ฉากอยู่ดี สมมุติว่าถ้าเปิดใจยอมรับการจัดฉากได้มากขึ้น ผู้คนอาจจะยอมรับภาพถ่ายที่ถูกจัดฉากได้ง่ายขึ้น 
และยังสามารถจําแนกหมวดหมู่ของภาพประเภทนี้ตามงานแสดง หรืองานประกวดใหญ่ๆ ให้เป็น “best 

staged shot” เตอปินคิดว่าวิธีนี้เป็นวิธีการที่ดีกว่าการมานั่งจับผิดงานของช่างภาพว่าเป็นภาพที่ถูกจัดฉาก
หรือไม ่

 ชาลี เคริก (Charlie Kirk) ช่างภาพสตรีทอาชีพ ได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการถ่ายภาพแนวสตรีทไว้
ว่า การถ่ายภาพแนวสตรีทเป็นเรื่องที่ยากเนื่องจาก มีความเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่อยู่นอกเหนือจากการ
ควบคุมของช่างภาพ เป็นความท้าทายในการพยายามถ่ายภาพ การจัดเรียงภาพที่สมบูรณ์ ช่วงเวลา แสง หรือ
ความรู้สึก การถ่ายภาพแนวสตรีทเป็นเรืองของการคาดเดาความโอกาสที่จะเกิดขึ้น จากการพยายามที่จะเห็น
สิ่งต่างๆ อย่างรวดเร็วโดยมองไปที่ฉากหน้าและฉากหลังในเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ตามการถ่ายภาพแนวสตรีท
ดังกล่าว เขามีความรู้สึกรับรู้ว่าช่างภาพแนวสตรีทบางคนมีการเพ่ิมองค์ประกอบโดยการจัดฉากบุคคล การเติม
เต็มในเฟรม เพ่ือให้ภาพถ่ายนั้นได้กลายเป็นภาพที่ดีข้ึน  

 ซึ่งเคริก ไม่ได้มีความคิดที่จะต่อต้านการถ่ายภาพแนวสตรีทที่มีการจัดฉากดังกล่าว ไม่มีอะไรผิด
สําหรับการจัดฉาก และสนับสนุนภาพถ่ายที่มีการจัดฉากเพ่ือช่วยให้ช่างภาพมีการพัฒนา และถ่ายทอดด้าน
อ่ืนๆของตนเอง สิ่งที่สนับสนุนให้ช่างภาพต้องทําคือ ทําให้ชัดเจนเมื่อภาพถ่ายดูเหมือนว่าเป็นภาพถ่ายแนว
แคนดิด แต่ในความเป็นจริงแล้วคือการจัดฉาก 
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 สรุปได้ว่า การถ่ายภาพแนวสตรีทในปัจจุบันบางคนมีการจัดฉากท้ังเปิดเผย และไม่ยอมรับว่ามีการจัด
ฉาก ซึ่งเป็นข้อห้ามสําคัญในการถ่ายภาพแนวสตรีทแบบดั้งเดิม ที่การถ่ายภาพเป็นไปตามข้อเท็จจริง และไม่มี
การจัดฉาก ซึ่งผู้เชี่ยวชาญช่างภาพที่มีชื่อเสียงได้มีการรับรู้ว่าการถ่ายภาพแนวสตรีทในปัจจุบันบางคนมีการจัด
ฉากเกิดขึ้นอย่างเช่น การกําหนดท่าทางของตัวแบบ เพ่ือให้เป็นภาพที่สมบูรณ์ มากขึ้น อย่างไรก็ตาม
ผู้เชี่ยวชาญช่างภาพที่มีชื่อเสียงดังกล่าวมิได้คัดค้าน หรือต่อต้านปัญหาการจัดฉากดังกล่าวเนื่องจาก เห็นว่าการ
จัดฉากเป็นงานศิลปะที่ต้องใช้เวลาในการฝึกฝน และต้องใช้ทักษะเป็นอย่างมากรวมทั้งสนับสนุนถ้าหาก
ภาพถ่ายที่มีการจัดฉากเพ่ือช่วยให้ช่างภาพมีการพัฒนาตนเอง ทั้งนี้ภาพที่ถ่ายนั้นจะต้องชัดเจน และดู
เหมือนว่าไม่ได้จัดฉากเกิดขึ้น ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดที่สอดคล้องกับผู้เชี่ยวชาญที่ไม่ได้มีความคิดคัดค้านการจัด
ฉาก เนื่องจากมีความเห็นว่าการจัดฉากบางส่วนนั้น สามารถทําให้ภาพถ่ายสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ตามที่ ช่างภาพ
ต้องการอยากจะสื่อสารออกไป โดยดูเหมือนไม่มีการจัดฉาก และยังคงเป็นภาพถ่ายแนวสตรีทดั้งเดิม 

 

อิทธิพลของศิลปะและเทคโนโลยีดิจิทัลต่อการเปลี่ยนแปลงของการถ่ายภาพแนวสตรีท 

 การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัล ทั้งอินเตอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงการ
ถ่ายภาพแนวสตรีทดังนี้ 

ผลดีของเทคโนโลยีดิจิทัล 

 1)เกิดการรวมตัวจัดตั้งกลุ่มช่างภาพจากหลากหลายประเทศเข้ามารวมตัวผสมผสานกัน แลกเปลี่ยน
ผลงาน ประสบการณ์ต่างๆให้มีทิศทาง และมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

 2)ก่อให้เกิดการถ่ายภาพแนวสตรีทแนวใหม่โดยเฉพาะ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ผสมผสานงานภาพ
กราฟฟิกต่างๆ กับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในที่สาธารณะ ทั้งป้ายโฆษณาสินค้า และพ้ืนที่สาธารณะ รวมทั้งการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลทําให้สามารถสร้างสรรค์ภาพถ่ายยากๆที่กล้องฟิล์มในอดีตไม่สามารถทําได้ เช่นการต่อหัวต่อ
หางของภาพถ่าย 

 3)การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลทําให้มีการสร้างสรรค์ถ่ายภาพสีมีความง่าย แม่นยํามากขึ้น และคุณภาพสูง
กว่าการถ่ายภาพด้วยกล้องฟิล์ม และเป็นวิธีการบันทึกภาพความเป็นจริงได้อย่างสมจริง 

 4)การถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิทัลทําให้ทุกคนที่มีกล้องสามารถเข้าถึงการถ่ายภาพ โดยเฉพาะสิ่งที่เขาคิด
ว่าเป็นการถ่ายภาพแนวสตรีท และแบ่งปันภาพบนโลกออนไลน์ได้ทันที 
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ผลกระทบ 

 1)เทคโนโลยีดิจิทัลอาจเป็นปัจจัยที่ทําลายการถ่ายภาพแนวสตรีท ในอดีตยุคกล้องฟิล์มที่มีฟิล์มจํากัด 
ทําให้ช่างภาพมีการไตร่ตรองอย่างรอบคอบก่อนจะลงมือถ่ายภาพแต่ละครั้ง แต่ช่ างภาพในยุคปัจจุบันที่ใช้
กล้องดิจิทัลในการถ่ายภาพ ส่วนใหญ่ไม่ได้ไตร่ตรองด้วยความท่ีไม่มีข้อจํากัดของฟิล์มอีกต่อไป ทําให้ไม่ได้มีการ
คิดล่วงหน้าว่าจะถ่ายภาพนั้นอย่างไร จึงเป็นเรื่องยากในการสร้างสรรค์ผลงานที่ดีเหมือนที่เคยเป็นมาในอดีต 

 2)การถ่ายภาพแนวสตรีทในอดีต จะมุ่งเน้นไปที่กระบวนการที่ถูกต้องในการถ่ายภาพแนวสตรีท
มากกว่าการมุ่งเน้นไปที่ผลสําเร็จอย่างในปัจจุบัน ที่ข้ึนอยู่กับอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัล ที่ทําให้การถ่ายภาพง่าย
ขึ้น มีโอกาสในการได้ภาพมากขึ้นจึงมักได้ภาพแบบสุ่ม ไม่มีการเตรียมการ ขาดการเอาใจใส่ กลั่นกรองภาพ
เป็นผลให้ภาพที่ได้ออกมามีคุณภาพต่ํา ซ้ําซาก และจําเจ 

 อย่างไรก็ตามถึงแม้จะมีการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีดิจิทัลดังกล่าว แต่แก่นของการถ่ายภาพแนวสตรีท
ดั้งเดิมยังคงไม่ถูกเปลี่ยนแปลงด้วยเทคโนโลยี เนื่องจากส่วนที่สะท้อนแนวคิด มุมมอง ความสามารถในการ
ถ่ายภาพ ช่วงเวลาที่ไม่คาดคิดของการถ่ายภาพแนวสตรีทยังคงเป็นเรื่องยากที่คนทั่วไปจะเข้าใจ ซึ่งช่างภาพ
แนวสตรีทจะต้องมีความชํานาญ สามารถรับรู้เหตุการณ์ต่างๆ และช่วงเวลาพิเศษที่เกิดขึ้นต่อหน้าในพ้ืนที่
สาธารณะ เพื่อจับช่วงเวลาสั้นๆนั้น สิ่งนี้คือทักษะจริงๆ ที่สําคัญกว่าวิธีการถ่ายภาพ 

 สรุปได้ว่าอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้เกิด การเปลี่ยนแปลงของการถ่ายภาพแนวสตรีทมีทั้ง
ผลดี และผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัล โดยผลดีทําให้ เกิดการรวมตัวจัดตั้งกลุ่มการถ่ายภาพแนวสตรีทจาก
ช่างภาพหลากหลายประเทศบนโลกออนไลน์ มีการแลกเปลี่ยน ผลงาน ประสบการณ์ต่างๆ เทคโนโลยีดิจิทัล
ก่อให้เกิดประเภทของภาพถ่ายสตรีทแนวใหม่ โดยเฉพาะการผสมผสานกราฟฟิก การถ่ายภาพที่คุณภาพสูง
และแม่นยํามากขึ้น และยังทําให้ผู้คนเข้าถึงการถ่ายภาพแนวสตรีทได้มากยิ่งขึ้น ผลกระทบของเทคโนโลยี
ดิจิทัลได้แก่ เทคโนโลยีดิจิทัลอาจจะเป็นปัจจัยในการทําลายภาพถ่ายแนวสตรีท เนื่องจากการถ่ายภาพที่ง่าย
มากขึ้นและสําเร็จรูป ช่างภาพละเลยไม่เห็นความสําคัญของกระบวนการในการถ่ายภาพแนวสตรีทที่ถูกต้อง 
และขาดการควบคุมตนเองไม่ให้พ่ึงพาเทคโนโลยีจนมากเกินไป ซึ่งช่างภาพส่วนใหญ่ในปัจจุบันมุ่งเน้นไปที่
ผลสําเร็จทําให้ผลลัพธ์ที่ได้กลายเป็น ภาพถ่ายแนวสตรีทที่คุณภาพต่ําและอาจมีจํานวนมากทับถมภาพถ่ายที่ดี
บนโลกออนไลน์ 
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ 

FACTORS ASSOCIATED WITH YOUTUBE AD VIEWING  

นางสาวกนกภา กรีประเสริฐกุล และ ผศ.ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา 

กลุ่มวิชา การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทคัดย่อ 

ปัจจุบันการโฆษณาด้วยวิดีโอทางยูทูบเป็นที่นิยม เพราะสามารถเข้าถึงคนจํานวนมากได้อย่างรวดเร็ว 
เลือกกลุ่มเป้าหมายได้และวัดจํานวนผู้ชมกับความสําเร็จของการโฆษณา ทําให้การประเมินมีความแม่นยํามาก
ขึ้น แต่ในบางครั้งผู้ชมโฆษณาก็ไม่ชอบและรําคาญโฆษณาทางยูทูบ เพราะถูกบังคับให้ชมโฆษณาที่ตนไม่สนใจ
หรือไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการ และแม้ว่ายูทูบจะเปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถข้ามโฆษณาเพ่ือลด
ผลกระทบในเชิงลบ แต่เป็นที่แน่นอนว่าการที่ผู้ชมกดข้ามโฆษณาหรือหลีกเลี่ยงที่จะรับชมโฆษณา คือสิ่งที่
ผู้ผลิตโฆษณาไม่ต้องการให้ผู้ชมกดข้ามโฆษณาหรือหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ตนผลิต ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัย
เกี่ยวกับโฆษณาวิดีโอจํานวน 16 งาน ในช่วงปีค.ศ.1998 – ค.ศ.2018 พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการรับชมโฆษณาจํานวน 3 ประเภท คือ 1.ประเภทของเนื้อหา(ประกอบด้วย 6 ปัจจัย) 2.ประเภท
ของอุปกรณ์ 3.ประเภทของตําแหน่งโฆษณา 

 

Abstract 

 YouTube video advertising is increasing because they can distribute product 

information updates to a large group of target audience, allow the advertisers to select the 

target group, and measure the ad viewing. However, sometimes YouTube video 

advertisements can affect the negative attitude of the audience if the ads are not interesting 

and not relevant to their viewing objectives. The audience can be annoyed, and most viewers 

want to avoid video ads on YouTube when they can. This scenario could lead to uninformed 

purchase as the audience miss necessary information about products. 

Keyword: Predicative factor, YouTube Advertising, Media Exposure 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการโฆษณาด้วยวิดีโอทางยูทูบเป็นที่นิยม เพราะสามารถเข้าถึงคนจํานวนมากได้อย่างรวดเร็ว 
เลือกกลุ่มเป้าหมายได้และวัดจํานวนผู้ชมกับความสําเร็จของการโฆษณา ทําให้การประเมินมีความแม่นยํามาก
ขึ้น นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้ชมรับรู้ข่าวสารที่ทันสมัย ช่วยให้ทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีใน
ท้องตลาด ช่วยลดเวลาที่ใช้ในการเลือกผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์(Chungviwatanant, 2017; Ducoffe, 1996) แต่
ในบางครั้งผู้ชมโฆษณาก็ไม่ชอบและรําคาญโฆษณาทางยูทูบ เพราะถูกบังคับให้ชมโฆษณาที่ตนไม่สนใจหรือไม่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการ จนทําให้ผู้ชมจํานวนหนึ่งต้องการที่จะหลีกเลี่ยงโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ 
(Pikas, Sorrentino, & Economics, 2014) และแม้ว่ายูทูบจะเปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถข้ามโฆษณาได้แต่
เป็นที่แน่นอนว่าการที่ผู้ชมกดข้ามโฆษณาหรือหลีกเลี่ยงที่จะรับชมโฆษณา คือสิ่งที่ผู้ผลิตโฆษณาไม่ต้องการให้
ผู้ชมกดข้ามโฆษณาหรือหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ตนผลิต ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะทราบปัจจัยที่ความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบของผู้ชมและนําปัจจัยเหล่านั้นมาเป็นองค์ประกอบในการสร้างสรรค์
โฆษณา  

การศึกษาหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ เพ่ือให้นักการตลาด
และ ผู้ผลิตโฆษณานําเอาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลในเชิงบวกกับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอ
ทางยูทูบมาใช้ในการผลิตโฆษณาเพ่ือให้ผู้ชมยอมที่จะเปิดรับโฆษณาโดยสมัครใจเกิดความสนใจและเพ่ิม
ทัศนคติในเชิงบวกท่ีจะมีต่อโฆษณาโดยไม่กดข้ามโฆษณา   

 

วัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ 

 

วิธีการวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้าหา
งานวิจัยจาก Google scholar ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ “YouTube advertising, Online Advertising”  โดย
ปัจจัยที่นิยมใช้ในการศึกษาคือ appeal factor, content, device จากนั้นผู้วิจัยจึงเลือกงานวิจัยที่พบว่ามี
ปัจจัยทางบวกต่อพฤติกรรมการรับชมโฆษณา แล้วนําเอาปัจจัยของแต่ละงานวิจัยมาสังเคราะห์ออกมาเป็น
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ 
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วิธีการเลือกหน่วยศึกษา 
1. ผู้วิจัยทําการค้นหางานวิจัยจาก Google scholar  
2. ผู้วิจัยเลือกสืบค้นงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับโฆษณาวิดีโอหรือโฆษณาทางออนไลน์ด้วยการ

ค้นหาจากคําว่า “YouTube advertising”  “Online Advertising” 

3. ผู้วิจัยเลือกงานวิจัยที่อยู่ในช่วงปีค.ศ 1998 – 2018 ที่พบปัจจัยทางบวกที่มีต่อพฤติกรรมการรับชม
โฆษณาวิดีโอ 

4. ผู้วิจัยคัดเลือกงานวิจัยที่มีการศึกษาตัวแปรในเรื่องของ 4.1 Relevance appeal- preference 

values, inherent need  4.2 Emotional appeal - entertainment appeal, advertising content, 

actors, celebrity 4.3 Rational appeal - informativeness, utilitarian advertising, functional 

advertising 4.4 Type of device 4.5Position of advertising 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ผู้วิจัยใช้การสืบค้นข้อมูลจาก Google scholar 

2. ผู้วิจัยเลือกงานวิจัยที่อยู่ในช่วงปีค.ศ 1998 – 2018 และต้องเป็นงานวิจัยมีตัวแปรในเรื่อง
ข อ ง  1.Relevance 2.Emotional appeal 3.Rational appeal 4 . type of device 5.Position of 

advertising 

3. งานวิจัยจํานวน 16 งาน ดังต่อไปนี้   
3.1 A study of factors that affect consumer’s attitude toward a “skippable in-

stream ad” on YouTube.   
3.2  Beliefs, attitudes and behaviour towards Web advertising.  

3.3  Consumer responses to Slice-of-Life versus Slice-of-Death advertising 

appeals: Exploring the role of polysemy, branding, and culture.  

3.4  Effects of comparative advertising format on consumer responses: The 

moderating effects of brand image and attribute relevance.  

3.5 Empowering online advertisements by empowering viewers with the right 

to choose: the relative effectiveness of skippable video advertisements on YouTube.  

3.6 Modeling the Elements and Effects of Global Viral Advertising Content: A 

Cross-cultural Framework.  

3.7  Perceived Relevance and Privacy Concern Regarding Online Behavioral 

Advertising  
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3.8  Predicting positive user responses to social media advertising: The roles of 

emotional appeal, informativeness, and creativity. 

3.9  Predicting user response to sponsored advertising on social media via the 

technology acceptance model.  

3.10  Public attitudes toward advertising: More favorable than you might think.  

3.11 Survey of Internet users' attitudes toward Internet advertising.  

3.12 The effectiveness of online advertising: Consumer’s perceptions of ads on 
Facebook, Twitter and YouTube.  

3.13 The influence of perceived ad relevance on social media advertising: An 

empirical examination of a mediating role of privacy concern.  

3.14   Understanding the effectiveness of video ads : a measurement study.  

3.15  Understanding the impact of media engagement on the perceived value 

and acceptance of advertising within mobile social networks.  

3.16   What Makes People Watch Online In-Stream Video Advertisements? 

Effects of comparative advertising format on consumer responses: The moderating effects of 

brand image and attribute relevance.  

 

ปัญหาน าวิจัย  
เพ่ือศึกษาหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ  

 

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 ผู้วิจัยทําการศึกษางานวิจัยทั้ง 16 งานว่ามีปัจจัยใดบ้างที่พบว่าปัจจัยทางบวกที่มีต่อพฤติกรรมการ
รับชมโฆษณา จากนั้นนําปัจจัยที่มีความคล้ายกันมาจับเป็นกลุ่มเพ่ือนําไปใช้ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
การรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบต่อไป 

 

 

 

  



406 - 19 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

จากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยได้ดังนี้  

ตารางที่ 1 แสดงการเลือกกลุ่มตัวอย่างและระเบียบวิธีวิจัยของหน่วยศึกษา 

ผู้แตง่ งานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 
Shavitt, Lowrey, 

and Haefner 

(1998) 

Public attitudes toward 

advertising: More 

favorable than you 

might think 

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 1,000 คน มีอายุระหว่าง 
18-64 ปี เป็นชายร้อยละ 49.5 หญิงร้อยละ 
50.5 ใช้วิธีการวิจัยโดยสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ 

Schlosser, Shavitt, 

and Kanfer (1999) 

Survey of Internet 

users' attitudes toward 

Internet advertising.  

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มีอายุระหว่าง 
18-64 ปี ใช้วิธีการวิจัยโดยสัมภาษณ์ทาง
โทรศัพท์  

Wolin, 

Korgaonkar, and 

Lund (2002) 

Beliefs, attitudes and 

behaviour towards Web 

advertising.  

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 401 คน เป็นผู้ชาย ร้อยละ 
53.1 เป็นผู้หญิงร้อยละ 46.9 ใช้วิธีการวิจัยโดย
การสัมภาษณ์แบบส่วนตัว 

Yagci, Biswas, and 

Dutta (2009) 

Effects of comparative 

advertising format on 

consumer responses: 

The moderating effects 

of brand image and 

attribute relevance.  

กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาจํานวน 186 คน เป็น
ชาย 88 คน หญิง 98 คน อายุระหว่าง 18 – 
40 ปี  โดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงทดลองด้วย
การสร้างโฆษณา 2 รูปแบบ คือ โฆษณา
เปรียบเทียบคุณสมบัติภายในแบรนด์เดียวกัน 
และเปรียบเทียบต่างแบรนด์ 

Pashkevich, Dorai-

Raj, Kellar, and 

Zigmond (2012) 

Empowering online 

advertisements by 

empowering viewers 

with the right to 

choose: the relative 

effectiveness of 

skippable video 

advertisements on 

YouTube 

 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มการทํางานบนยูทูบในการ
พิจารณารูปแบบของสตรีมที่ข้ามได้เปรียบเทียบ
กับพฤติกรรมการรับชมจากนั้นใช้การสุ่มเลือก
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 364 คน 
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ผู้แตง่ งานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 
Krishnan and 

Sitaraman (2013) 

Understanding the 

effectiveness of video 

ads : a measurement 

study 

งานวิจัยรวบรวมข้อมูลจากเครือข่ายการส่ง
วิดีโอของ Akami การวิจัยใช้ข้อมูลช่วงเวลา 15 
วัน ในเดือนเมษายน 2013 โดยพิจารณาเฉพาะ
การเรียกชมวิดีโอตามความต้องการ  

Pikas et al. (2014) The effectiveness of 

online advertising: 

Consumer’s 
perceptions of ads on 

Facebook, Twitter and 

YouTube.  

กลุ่มตัวอย่างจากการเก็บแบบสอบถามแบบสุ่ม
ของคนอเมริกัน จํานวน 388 คน เป็นหญิงร้อย
ละ 64.4 ชายร้อยละ 36.6 โดยใช้การแจก
แบบสอบถามทางออนไลน์  

Lee and Hong 

(2016) 

Predicting positive user 

responses to social 

media advertising: The 

roles of emotional 

appeal, 

informativeness, and 

creativity 

กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
สาขาการบริการธุรกิจจากมหาวิทยาลัยต่างๆใน
ประเทศเกาหลี จํานวน 420 คน ที่มีอายุ
ระหว่าง 20 - 30 ปี เป็นชาย 264 คน และเป็น
หญิง 151 คน การวิจัยใช้วิธีสาํรวจออนไลน์ทาง
กูเก้ิลฟอร์มผ่านอีเมล  

Lin and Kim 

(2016) 

Predicting user 

response to sponsored 

advertising on social 

media via the 

technology acceptance 

model 

กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
536 คน กลุ่มตัวอย่างเป็นหญิง ร้อยละ 50.4 
เก็บข้อมูลด้วยการทําแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

Wu (2016) Understanding the impact of 

media engagement on the 

perceived value and 

acceptance of advertising 

within mobile social 

networks.  

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่จบปริญญาตรี
จากวิทยาลัยวารสารและการสื่อสารในประเทศ
สหรัฐอเมริกา จํานวน 198 คน มีอายุระหว่าง 
17-39 ปี เป็นเพศชาย 153 คน 

ใช้การสํารวจออนไลน์ทางอีเมล 
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ผู้แตง่ งานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 
Chungviwatanant 

(2017) 

A study of factors that 

affect consumer’s 
attitude toward a 

“skippable in-stream 

ad” on YouTube.  

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 290 คน เป็นชายและหญิง
อย่างละครึ่ง มีอายุระหว่าง 21 – 56 ปี 
และต้องเคยเปิดรับโฆษณาแบบข้ามได้ทางยูทูบ 
เก็บแบบสอบถามตามสะดวกผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

Jung (2017) The influence of 

perceived ad relevance 

on social media 

advertising: An 

empirical examination 

of a mediating role of 

privacy concern 

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 545 คน เป็นชาย 291 คน 
เป็นหญิง 254 คน โดยมีอายุระหว่าง 18- 69 ปี  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 20- 29 ปี 
โดยใช้การสํารวจทางออนไลน์ 

Kim, Huh, and 

Advertising (2017) 

Perceived Relevance 

and Privacy Concern 

Regarding Online 

Behavioral Advertising 

กลุ่มตัวอย่างชาวอเมริกันทั้งหมด 292 คน อายุ
ระหว่าง 18 – 67 ปี เป็นหญิงร้อยละ 47.6 โดย
เก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง 
SurveyMonkey และลิ้งค์สํารวจถูกส่งออนไลน์
ผ่านระบบ Amazon Mechanical (MTurk) 

กลุ่มตัวอย่างต้องเคยเห็นโฆษณาตามพฤติกรรม
ออนไลน์ (Online Behavioral Advertising - 

OBA) ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
Saxena Arora and 

Arora (2017) 

Consumer responses to 

Slice-of-Life versus 

Slice-of-Death 

advertising appeals: 

Exploring the role of 

polysemy, branding, 

and culture.  

กลุ่มตัวอย่างถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตาม
แบบสอบถามออนไลน์ โดยแบบสอบถามชุด
แรกวิเคราะห์เรื่องการดึงดูดใจด้วยผลกระทบใน
เชิงบวก จํานวน 895 เป็นหญิง 534 คน เป็น
ชาย 361 คน แบบสอบถามชุดที่สอง วิเคราะห์
เรื่องการดึงดูดใจด้วยผลกระทบในเชิงลบ 
จํานวน 918 เป็นผู้หญิง 543 คน เป็นผู้ชาย 
375 คน  
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ผู้แตง่ งานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 
Joa, Kim, and Ha 

(2018) 

What Makes People 

Watch Online In-Stream 

Video Advertisements? 

 

กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยจากกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 643 คน มีผู้ใช้งาน
ยูทูบจํานวน 472 คน เป็นหญิง 158 คน (ร้อย
ละ 64.4) และชาย 158 คน (ร้อยละ 33.5) 
อายุระหว่าง 18 – 37 ป ีโดยการส่งแบบสอบ 
ถามให้นักศึกษาท่ีลงทะเบียนผ่านทางลิงค์ท่ีฝั่ง
อยู่ในอีเมลและเก็บแบบสอบถามที่อาคาร
สมาพันธ์นักศึกษา  

Sharma and Kaur 

(2018) 

Modeling the Elements 

and Effects of Global 

Viral Advertising 

Content: A Cross-

cultural Framework.  

กลุ่มตัวอย่างเป็นคนอเมริกันเเละอินเดีย  
ส่วนแรกเป็นการวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาท่ัวโลก
ที่มีผู้ชมมากที่สุด 35 อันดับในปี พ.ศ.2556 – 

พ.ศ.2559 และมีการแบ่งปันผ่านทางยูทูบ  
ส่วนที่สองเป็นการสํารวจผ่านช่องทางออนไลน์
ในสหรัฐอเมริกาและอินเดีย ใช้การสุ่มตัวอย่าง
เเบบสโนว์บอลจํานวน 510 ชุด เป็นคนอเมริกัน 
244 คน และเป็นคนอินเดีย 266 คน 

 

ทั้งนีจ้ากการศึกษางานวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่มีต่อการรับชมโฆษณาวิดีโอ ระหว่างปี 
1999-2018 พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบที่ผู้ชมจะเปิดรับมี 8 ปัจจัย
ดังต่อไปนี้  
ตารางที่ 2 แสดงที่มาและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณา 

Factor จากงานวิจัยของ 
Relevance - Kim et al. (2017) 

- Jung (2017) 

- Saxena Arora and Arora (2017) 

- Joa et al. (2018) 
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Factor จากงานวิจัยของ 
Entertainment - Schlosser et al. (1999) 

- Wolin et al. (2002) 

- Lee and Hong (2016) 

- Chungviwatanant (2017) 

- Joa et al. (2018) 

- Sharma and Kaur (2018) 

Creativity - Lee and Hong (2016) 

Informativeness - Schlosser et al. (1999) 

- Wolin et al. (2002) 

- Lee and Hong (2016) 

- Chungviwatanant (2017) 

Utilitarian - Lin and Kim (2016) 

- Wu (2016) 

Credibility - Schlosser et al. (1999) 

- Yagci et al. (2009) 

- Lin and Kim (2016) 

- Chungviwatanant (2017) 

Ads Position - Pashkevich et al. (2012) 

- Krishnan and Sitaraman (2013) 

- Pikas et al. (2014) 

- Joa et al. (2018) 

Device - Joa et al. (2018) 

 จากตารางที่ 2 สามารถสรุปปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอได้ดังต่อไปนี้ 
1. Relevance  คือ ความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลที่มีต่อโฆษณา หมายถึง ความเกี่ยวข้องส่วนบุคคล เป็น

กระบวนการทางจิตใจ ที่ถูกกระตุ้นโดยแหล่งข้อมูลภายนอกและประเมินว่าแหล่งข้อมูลนั้นเกี่ยวข้องกับตนเอง
มากเพียงใด (Celsi & Olson, 1988) ความเกี่ยวข้องช่วยลดการหลีกเลี่ยงโฆษณาได้ ) (Baek & Morimoto, 

2012) ทั้งนี้  Celsi and Olson (1988) ได้อธิบายแหล่งที่มาของความเกี่ยวข้องส่วนบุคคล (personal 

relevance) เกิดข้ึนจากความต้องการและค่านิยมส่วนบุคคล เมื่อเนื้อหาโฆษณาถูกประเมินว่ามีความเกี่ยวข้อง
กับผู้ชมไม่ว่าในทางใดก็ทางหนึ่ง โดยอาจเป็นสินค้าหรือบริการที่ผู้ชมให้ความสนใจชื่นชอบหรือเป็นสินค้าที่
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ผู้ชมกําลังมีความต้องการในขณะนั้น ทั้งนี้ผู้ชมจะมีทัศนคติในเชิงบวกมากขึ้นเมื่อพวกเขาพบความเกี่ยวข้องใน
โฆษณา (Joa et al., 2018) ; (Jung, 2017) ; (Kim et al., 2017) 

 

2. Entertainment คือ ตัวแปรในการดึงดูดทางด้านอารมณ์ความบันเทิง เช่น ความสนุก อารมณ์ขัน 
และความชื่นชอบในตัวโฆษณา (Ünal, Ercis, & Keser, 2011) จากการทดลองของ (Goodrich, Schiller, & 

Galletta, 2015)พบว่าเนื้อหาโฆษณาที่มีเนื้อหาตลกสามารถลดการข้ามโฆษณาแบบเล่นก่อนการแสดงได้ 
(pre-roll ads) 

 

3. Creativity คือ การสร้างสรรค์ที่ไม่คาดคิดเป็นความแตกต่างหรือความผิดแปลกจากสิ่งที่เคยมีมา 
ความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณานั้นเกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพ้ืนฐานในการคิดค้นสิ่งใหม่เกิดเป็นความ
สร้างสรรค์และจินตนาการ (Haberland & Dacin, 1992)โฆษณาที่สร้างสรรค์สามารถดึงดูดใจและนําไปสู่
ทัศนคติในเชิงบวก (Reinartz & Saffert, 2013)โฆษณาที่สร้างสรรค์เพ่ิมแรงจูงใจในการประมวลผลโฆษณา
และปรับปรุงทัศนคติที่มีต่อโฆษณาทําให้เกิดผลกระทบในเชิงบวก (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz, & 

Darley, 2007) 

 

4. Informativeness คือ ความสามารถในการให้ข้อมูลทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการตัดสินใจ
เลือกสิ่งที่มีคุณค่าสูงสุด (Rotzoll, Haefner, & Hall, 1996)การให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าสามารถ
ดึงดูดความสนใจ กระตุ้นให้เกิดความเชื่อมโยงข้อมูลกับโฆษณา กระตุ้นให้มีการแบ่งปันต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนผ่าน
เครือข่ายออนไลน์  โฆษณาที่มีการให้ข้อมูลในเชิงเหตุผล เช่น การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์  ทั้งนี้การให้ข้อมูล
ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคตและการรับรู้แง่มุมที่ดีของสินค้านําไปสู่การสร้างทัศนคติในเชิงบวก 
(Lee & Hong, 2016) 

 

5. Utilitarian คือ ประโยชน์ที่ผู้ชมจะได้รับจากการเปิดรับโฆษณา เช่น โฆษณามีส่วนช่วยในการให้
ข้อมูลที่ทันสมัยของสินค้าและบริการในท้องตลาด รวมทั้งให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับสินค้า เป็นช่องทางการ
รับข่าวสารที่ง่ายและสะดวก ในบางครั้งผู้บริโภคใช้ข้อมูลจากโฆษณามาช่วยในการตัดสินใจซื้อ (Schlosser et 

al., 1999)ทั้งนี้การรับรู้ประโยชน์ที่พัฒนาจาก Ducoffe (1996) กล่าวว่าโฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลที่มีค่าสําหรับ 
สําหรับ 1.การค้นหาผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง 2.การเรียนรู้ว่าแบรนด์ใดมีคุณสมบัติที่กําลังมองหา 3.ติดตามข่าวสาร
ล่าสุดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีในตลาด 4.รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 5.ประหยัดเวลาในการค้นหา
ผลิตภัณฑ์ 6.ประหยัดเวลาในการค้นหาราคาผลิตภัณฑ์ 
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6 Credibility คือ โฆษณาที่ผู้ชมรู้สึกเชื่อถือว่ามีความน่าไว้วางใจและเชื่อว่ามีความสัมพันธ์กับคุณค่า
โฆษณาMacKenzie, Lutz, and Belch (1986) อ้างถึงใน Chungviwatanant (2017) เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์
จะมีคุณสมบัติตรงตามท่ีโฆษณา (Schlosser et al., 1999) โฆษณามีความซื่อสัตย์และทําให้เชื่อว่าโฆษณา
เป็นเรื่องจริง (Yagci et al., 2009) โฆษณานั้นน่าเชื่อถือ (Chungviwatanant, 2017) 

7. Ads Position คือ ตําแหน่งการแสดงโฆษณาของเว็บไซต์ยูทูบ แบ่งออกได้เป็นโฆษณาก่อนการเล่น
วิดีโอ (pre-roll) ระหว่างการเล่นวิดีโอ (mid-roll) และหลังจากการเล่นวิดีโอ (post-roll) ทั้งนี้งานวิจัยของ 
(Krishnan & Sitaraman, 2013)พบว่า ตําแหน่งของโฆษณามีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ชม โดย
ตําแหน่งระหว่างการแสดงโฆษณามีโอกาสที่ผู้ชมจะรับชมมากที่สุด  
 

8. Device คือ อุปกรณ์ที่ผู้ชมใช้ในการรับชม เช่น สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ แลปท็อป   แท็ปเลต 
หรืออุปกรณ์อ่ืนๆ ทั้งนี้การโฆษณาที่รับชมผ่านโทรศัพท์สมาร์ตโฟนมีความสะดวกที่ผู้ชมจะรับชมและ
ดําเนินการตอบสนอง (Merisavo et al., 2007) 

 

สรุปผล 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 1.ประเภทของเนื้อหา (ประกอบด้วย 6 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านความเก่ียวข้อง ปัจจัย
ทางอารมณ์ด้านความบันเทิง ปัจจัยทางอารมณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์ ปัจจัยทางเหตุผลด้านการให้ข้อมูล 
ปัจจัยทางเหตุผลด้านความมีประโยชน์ ปัจจัยทางเหตุผลด้านความน่าเชื่ อถือ)  2.ประเภทของอุปกรณ์ 3.
ประเภทของตําแหน่ง 

 

ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือทําการศึกษาหาปัจจัยที่มีผลต่อ
การรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบ การศึกษาในลําดับต่อไปควรนําเอาปัจจัยที่พบว่ามีความสัมพันธ์ไปทําวิจัยเชิง
ปริ มาณ (Quantitative Research) โดย ใช้ การวิ จั ย เชิ งสํ า รวจ  ( Survey Research) เ ก็ บข้ อมู ลจาก
แบบสอบถามเพ่ือสร้างสมการพยากรณ์พฤติกรรมการรับชมโฆษณาวิดีโอทางยูทูบต่อไป 
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การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน และความตั้งใจซื้อคอนโดของ
ผู้บริโภค 

Experiential Marketing with Virtual Reality Technology and Customer 

Condominium Purchase Intention 

นายณัฐวรรธน์ คูณอเนกสิน และ พรพรรณ ประจักษ์เนตร 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือนและความตั้งใจซื้อ
คอนโดของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านการใช้กิจกรรม
สอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) และ 2) เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท
คอนโดมิเนียมผ่านการทดลองด้วยกิจกรรมสอดแทรก วิธีดําเนินการวิจัยเป็นการวิจัยรูปแบบวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยเชิงทดลองเบื้องต้น  ขอบเขตของการศึกษาได้แก่ กลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัย 
จํานวน 40 คน อายุ 26 ปี มีฐานรายได้ต่อเดือน 20,000 บาท โดยมีลักษณะอาชีพทํางานด้านคอมพิวเตอร์
ธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้รูปแบบการจัดกิจกรรมสอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน และสื่อ
วิดีโอ 2 มิติเพ่ือใช้ในการทดลอง 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยในครั้งนี้ส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง จํานวนทั้งสิ้น 24 คน โดยสําเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ทํางานในลักษณะของภาคเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้
ประสบการณ์ด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน ประกอบด้วย ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประสบการณ์ด้านความคิด ประสบการณ์ด้านการกระทํา  และประสบการณ์ด้าน
การเชื่อมโยง พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันในด้านของประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่ากลุ่มที่ใช้งานวิดีโอ 2 มิติเกิดการรับรู้ประสบการณ์มากกว่า ซึ่งมี
ข้อที่แตกต่างกันทั้งหมด 2 ข้อ ได้แก่ ความดังของเสียงภายในเนื้อหาเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมไม่เป็นอุปสรรคต่อ
การใช้งานของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 0.016 และเสียงบรรยากาศภายในเนื้อหาเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมทําให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลาย โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 0.003 ในขณะที่การรับรู้ประสบการณ์ในด้านอ่ืน ๆ พบว่าไม่ตรงตามสมมติฐาน
ที่วางไว้ และกลุ่มทดลองโดยการทดลองผ่านกิจกรรมสอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual 

Reality) เกิดความตั้งใจซื้อ มากกว่ากลุ่มควบคุม พบว่ากลุ่มที่ใช้งานวิดีโอ 2 มิติเกิดการตั้งใจซื้อมากกว่าซึ่งไม่
ตรงตามสมมติฐานที่วางไว้ มีข้อแตกต่างได้แก่ ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนและครอบครัวใช้สื่อเทคโนโลยีความจริง
เสมือน VR ในการชมตัวอย่างห้อง ก่อนซื้อคอนโดมิเนียม พบว่าความแตกต่างต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ค าส าคัญ : เทคโนโลยีความจริงเสมือน, การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ,์ ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 

The study of Experiential Marketing with Virtual Reality Technology and Customer 

Condominium Purchase Intention is aimed to 1) examines the perception of virtual reality 

experiential marketing, and 2) study the purchase intention of condominiums through 

intervention. The study used an experimental research methodology to study forty 26-year-

old subjects who had 20,000-baht monthly income and worked in the field of business 

computer within the Bangkok area. The intervention used in the experiment included a virtual 

reality and a 2D video with assigning 20 people per group. 

The research results show that the subjects in the experiment were mostly female (24 

participants) with the undergraduate degree and worked in the private sector. The results of 

the hypotheses testing on the perception of experiential marketing in the five types of 

experiences - sensory, affective, cognitive, physical, and relation experiences - indicate a 

difference between the experimental group and the control group at a significance level of 

0.05 in the sensory experience. the 2D video group exhibited more perception of experiential. 

Two distinct differences are found: the audio volume of the content on the condominium did 

not interfere with the usage (mean = 0.016); the ambient sound of the content created a 

sense of relaxation (mean = 0.003). No differences are found in other types of experiences.  

Meanwhile, the experiment of virtual reality technology intervention indicates that the 

subjects in the experimental group who were exposed to virtual reality of the condo exhibited 

more purchase intention than the control group and that the purchase intention differs with 

different medium. The findings Groups that use 2D video have more intentions to buy. Which 

does not meet the hypothesis. One distinct difference are found: also show that those who 

were exposed to virtual reality would recommend their friends and family to see the VR of 

the condo rather than the video before making a purchase at a significance level of 0.05. 

Keyword: Virtual Reality Technology, Experiential Marketing, purchase intention 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันพฤติกรรมทางด้านการรับข้อมูลของผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงตามเวลา ธุรกิจต่าง ๆ จึงได้
มีการแข่งขัน เพ่ือเป็นการปรับตัว อีกทั้งการค้นหากลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ทําให้ได้เปรียบคู่แข่ง ซึ่งกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้มีการปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยรูปแบบทาง
การตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่เรียกว่า การตลาดเชิงประสบการณ์  (Experiential 

Marketing) จุดประสงค์ของการทําการตลาดในรูปแบบดังกล่าว นอกจากการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกั บ
ผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ยังเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมขององค์กรจากผู้บริโภคเพ่ือยกระดับความภักดีให้
แนบแน่น และสนับสนุนองค์กรต่อไป (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2547) 

 โดยการตลาดเชิงประสบการณ์ในปัจจุบันได้นําเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) เข้ามามีบทบาทแก่
ผู้บริโภคมากข้ึน Virtual Reality หรือที่เรียกว่าเทคโนโลยีความจริงเสมือน เป็นเทคโนโลยีที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือ 
จําลองสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ด้วยเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ โดยการทํางานของ Virtual Reality จะเป็นการสวม
ใส่อุปกรณ์ครอบทับศีรษะ เปิดโปรแกรมเพ่ือจําลองสภาพแวดล้อม เช่น ห้องนอน สวนสาธารณะ ผู้ใช้งาน
สามารถเปลี่ยนทิศทางการมองของตน เพ่ือดูมุมอ่ืน ๆ ของสภาพแวดล้อมในตัวโปรแกรม  

ประกอบกับการเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์พบว่าอัตราการขายคอนโดมิเนียม หรือคอนโดใน
กรุงเทพฯ ปีพุทธศักราช 2560 โดย พร๊อพโฮลิค (2560) พบว่าคอนโดมิเนียมสร้างสถิติใหม่มากที่สุดในรอบ 10 
ปี พร้อมทั้งคาดการณ์แนวโน้มปีหน้าว่ายังเติบโตต่อเนื่อง และเข้าสู่ภาวะการปรับเปลี่ยนจากหลายปัจจัย ทั้ง
การเข้ามาลงทุนของต่างชาติ การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และเทคโนโลยีที่มีบทบาทในการพัฒนาโครงการเพ่ิมข้ึน 
มีสินค้าเสนอขายถึง 6.27 หมื่นยูนิต จาก 128 โครงการ ส่งผลให้รวมทั้งตลาดมี 5.5 แสนหน่วย และเป็นการ
เปิดตัวที่สูงกว่าอัตราเฉลี่ยช่วง 5 ปี ที่ผ่านมาคิดเป็นร้อยละ 15 (5.36 หมื่นหน่วยต่อปี) ด้านยอดขายใหม่ยังอยู่
ในเกณฑ์ดี 5.73 หมื่นหน่วย สูงกว่าค่าเฉลี่ยช่วง 5 ปี ที่ผ่านมาคิดเป็นร้อยละ 14  (5.04 หมื่นหน่วยต่อปี) 
ขณะที่ปีหน้าคาดการณ์ว่า อุปทานจะเพ่ิมขึ้นไม่ต่ํากว่า 5.5 หมื่นหน่วย หรือร้อยละ 10 โดยกรุงเทพฯชั้นใน
และเขตรอบกรุงเทพฯชั้นใน จะเป็นทําเลที่มีอุปทานใหม่เกิดขึ้นมาก ส่วนกรุงเทพฯชั้นนอกจะมีโครงการเปิด
ใหม่ไม่มากนักแต่จํานวนหน่วยต่อโครงการค่อนข้างมาก โดยตลาดซูเปอร์ลักชัวรี่ และตลาดลักชัวรี่  
ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายใหม่ๆยังให้ความสนใจ และราคาจะปรับสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง กลุ่มผู้ซื้อจะขยาย
วงออกไปยังตลาดต่างชาติทั้งซื้อไว้ลงทุน และเป็นที่บ้านหลังที่ 2 นอกจากนี้การที่ไทยกําลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูง
วัยอันจะส่งผลให้ที่อยู่อาศัย ต้องปรับเปลี่ยนไปเพ่ือรองรับวิถีชีวิตของคนสูงวัย หรือแม้กระทั่งการพัฒนาการ
ทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว และเข้าถึงวิถีชีวิตของคน ซึ่งภาพรวมของการเติบโตของอสังหาริมทรัพย์
คอนโดมิเนียม โดยแบ่งเป็นในส่วนของ อุปทาน อุปสงค์ และยอดขายโครงการคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 อุปทาน อุปสงค์ และยอดขายโครงการคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งที่มา: เน็กซัส (2561) 

นอกจากนี้ ธุรกิจทางด้านอสังหาริมทรัพย์ได้เริ่มนําเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) เข้ามา
มีบทบาทในการสร้างประสบการณ์รับรู้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น เช่น บริษัท VR Real. Estate ที่พัฒนาเทคโนโลยี
ความจริงเสมือน ในวงการอสังหาริมทรัพย์ แปลงแบบบ้านให้กลายเป็นบ้านเสมือน 3 มิติ ให้ลูกค้าของ
โครงการอสังหาริมทรัพย์สามารถเข้าไปชมผ่านเทคโนโลยีความจริงเสมือน VR Real. Estate เป็นเทคโนโลยี
ความจริงเสมือน ส่วนใหญ่ในปัจจุบันยังเป็นการใช้ภาพจําลองแบบ 360 องศา ผ่านการถ่ายภาพรอบตัว แม้
ลูกค้าจะได้เห็นภาพสถานที่จริง ๆ (เดอะสแตนดาร์ด, 2560) การใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน นอกจากจะ
สร้างความแปลกใหม่แก่ผู้ใช้งานแล้ว ยังเป็นการสร้างประสบการณ์ขึ้นมา ทําให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อกิจกรรม
นั้น ๆ หรือหากผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกอย่างมากก็จะส่งผลต่อแบรนด์หรือองค์กรได้ อีกด้วย โดยการสร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้ใช้งานหรือลูกค้า นักการตลาดเรียกว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงประสบการณ์ เพลินทิพย์ 
โกเมศโสภา (2547) กล่าวว่า รูปแบบทางการตลาดอีกรูปแบบหนึ่ง โดยมีเป้าหมายที่มุ่งเน้นในเรื่องของการ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคท่ีนักการตลาดเรียกว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยจุดประสงค์ของการทํา
การตลาดในรูปแบบดังกล่าว นอกจากการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ยังเป็นการ
สร้างการมีส่วนร่วมขององค์กรจากผู้บริโภคเพ่ือยกระดับความภักดีให้แนบแน่น และสนับสนุนองค์กรต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านการใช้กิจกรรมสอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
(Virtual Reality) 

2. เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทคอนโดมิเนียมผ่านการทดลองด้วยกิจกรรมสอดแทรก 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1) เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) หมายถึง เทคโนโลยีที่พัฒนาโดยคอมพิวเตอร์เพ่ือจําลอง
สภาพแวดล้อมเสมือนขึ้น สามารถใช้งานผ่านแอปพลิเคชันร่วมกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพ่ือเข้าถึงเนื้อหาที่
เกี่ยวกับการจําลองห้องคอนโดมิเนียม หรือคอนโด เพ่ือหาการรับรู้ประสบการณ์และความตั้งใจซื้อ 

2) แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมที่สร้างจากคอมพิวเตอร์เพ่ืออํานวยความสะดวกในด้าน
ต่าง ๆ ที่ออกแบบมาสําหรับสมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่อ่ืน ๆ แอปพลิเคชัน (Application) ที่ใช้
งานในการวิจัยเป็นแอปพลิเคชัน (Application) เทคโนโลยีความจริงเสมือนในการจําลองสภาพของห้อง
คอนโด 

3) สมาร์ทโฟน (Smart Phone) คือ โทรศัพท์มือถือที่นอกเหนือจากใช้โทรออกหรือรับสาย เสมือนยกเอา
คุณสมบัติที่คอมพิวเตอร์มาไว้ในโทรศัพท์ โดยมีคุณสมบัติในการเชื่อมต่อไร้สาย ได้แก่ ระบบ Bluetooth 

Wi-Fi และเครือข่ายของสัญญาณโทรศัพท์ 3G หรือ 4G นอกจากนี้สมาร์ทโฟน (Smart Phone) สามารถ
ใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อเข้าถึงเนื้อหานั้น ๆ ได้อีกด้วย 

4) การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง การเปิดรับประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสมือน จนเกิดความรู้สึกบางสิ่งบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็นความสนุก ความตื่นเต้น ความ
ประทับใจ เมื่อผู้ใช้งานได้รับประสบการณ์จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยการตลาดเชิง
ประสบการณ์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ประสารทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด พฤติกรรม และความ
เชื่อมโยง ดังนี้ 
- ประสาทสัมผัส (Sense) การรับรู้ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษา
การรับรู้ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสในด้าน ประสาทการมอง และประสาทการได้ยิน 

 - ความรู้สึก (Feel) การรับรู้ประสบการณ์ผ่านความรู้สึก ทําให้เกิดอารมณ์ต่าง ๆ ด้วยการใช้
เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) ได้แก่ ความสุข ความตื่นเต้น ความปลอดภัย ความรู้สึก
ผ่อนคลาย และความรู้สึกคาดหวัง 

 - ความคิด (Think) การรับรู้ประสบการณ์ผ่านความคิดในระหว่างการใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสมือน (Virtual Reality) ทําให้เกิดความคิดในตัวบุคคลที่มีต่อความตั้งใจซื้อ ความแปลกใหม่ และการทํา
ความเข้าใจในการใช้งานอุปกรณ์หรือแอปพลิเคชันก่อนการทดลองของผู้ใช้งาน 

 - การกระทํา (Act) การรับรู้ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องในด้านของการกระทํา หลังจากจากใช้งานด้วย
เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) ส่งผลทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมในการรับชม
เนื้อหาของห้องคอนโดของผู้ทดลอง  
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 - ความเชื่อมโยง (Relate) รับรู้ประสบการณ์จากการเชื่อมโยงประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด 
และพฤติกรรม ในแต่ละส่วนหลังจากการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) จะเกิด
ประสบการณ์เฉพาะกระตุ้นให้กลุ่มผู้ทดลองเกิดการบอกต่อ  

5) ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความสนใจหรือความมุ่งมั่นจนเกิดความตั้งใจซื้อคอนโดหลังจากรับชม
เนื้อหาที่เก่ียวกับห้องคอนโด แบ่งออกได้ 3 ด้าน คือ ความสนใจสินค้า ความต้องการทดลองใช้สินค้า และ
ความต้องการซื้อสินค้า 

6) วิดีโอ 2 มิติ หมายถึง สื่อที่สามารถแสดงภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงในรูปแบบ 2 มิติ ที่สร้างด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ ใช้งานผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพ่ือรับชมได้ ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิดีโอ 2 มิติ มี
เนื้อหาเก่ียวกับตัวอย่างพ้ืนที่ภายในห้องคอนโดเพ่ือใช้ในการทดลอง 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงทดลองเบื้องต้น ด้วยรูปแบบการทดลองแบบวัดผลครั้งเดียว และ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยแบ่งกลุ่มผู้ทดลองออกเป็น 2 กลุ่ม แต่ละกลุ่ม
จะได้รับชมเนื้อหาคอนโดผ่านสื่อที่แตกต่างกัน โดยทําการทดลองในช่วงระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 
และเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 สถานที่ทําการศึกษาได้แก่ อาคารบุญชนะ อัตถากร ชั้น 1 สถาบันบัณฑิตพัฒนบ
ริหารศาสตร์ กรุงเทพมหานคร ขั้นตอนในการเก็บข้อมูลสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

1. ติดต่อหากลุ่มเป้าหมายเพ่ือทําการทดลองโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากเครือข่ายผู้วิจัย ที่มี
คุณสมบัติตรงตามความต้องการที่กําหนดไว้ และทําการแจ้งเวลาและสถานที่อีกครั้ง เพ่ือยืนยัน 

2. ก่อนการทดลอง ผู้วิจัยทําการชี้แจงวัตถุประสงค์การทดลอง รูปแบบการดําเนินกิจกรรม การ
ประเมินผล และระยะเวลาในการจัดกิจกรรม  

3. ดําเนินการทดลอง ผู้วิจัยทําการแนะนําวิธีการใช้งานแก่กลุ่มตัวอย่างทดลองในการใช้อุปกรณ์ 
และเริ่มการทดลองด้วยการแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 ประเภทคือ 1.ประเภทของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน
จํานวน 20 คน เป็นกลุ่มทดลอง 2.ประเภทของการใช้วิดีโอ 2 มิติ จํานวน 20 คน เป็นกลุ่มควบคุม 1) กลุ่ม
ทดลองสวมใส่อุปกรณ์เทคโนโลยีความจริงเสมือนเพ่ือรับชมเนื้อหาภายในห้องคอนโด จํานวน 20 คน 2) กลุ่ม
ควบคุมรับชมเนื้อหาของห้องคอนโดด้วยวิดีโอ 2 มิติ จํานวน 20 คน 

4. เมื่อสิ้นสุดการทดลอง (Posttest) ผู้วิจัยทําการวัดผลหลังทดลอง โดยขอความร่วมมือให้กลุ่ม
ตัวอย่างการทดลองทําแบบสอบถามหลังการทดลอง เพ่ือวัดผลของสื่อที่ใช้ทําให้เกิดการรับรู้ประสบการณ์ เกิด
ความตั้งใจซื้อ และเครื่องมือที่ใช้ในการรับชมสื่อมีความเหมาะสมหรือไม่ 
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เมื่อทําแบบสอบถามเสร็จสิ้น ผู้วิจัยจะดําเนินการรวบรวมแบบสอบถาม พร้อมทั้งกล่าวขอบคุณ 
จากนั้นมอบของที่ระลึกให้แก่อาสาสมัครผู้เข้าร่วมการทดลองทุกท่าน เพ่ือเป็นการแสดงความขอบคุณในการ
สละเวลา และให้ความร่วมมือในการทดลองในครั้งนี้ เป็นอันเสร็จสิ้นขั้นตอนในส่วนของการดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างในรูปแบบเจาะจง คือ 
กลุ่มที่ประกอบอาชีพด้านคอมพิวเตอร์ธุรกิจ อายุ 26 ปี มีฐานรายได้อยู่ที่  20,000 บาท ต่อเดือนในเขต
กรุงเทพฯ จํานวนทั้งสิ้น 40 คน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีลักษณะการทํางานที่ใช้คอมพิวเตอร์ หรือการ
ใช้เทคโนโลยีอ่ืน ๆ จึงมีความรู้ความเข้าใจ สามารถฝึกฝนเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้ง่ายกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ และ
กลุ่มดังกล่าวมีประสบการณ์การทํางานมาแล้วประมาณ 2-3 ปี ถือว่าเป็นกลุ่มเริ่มทํางาน (First Jobber) 

เสาวคนธ์ ศิรกิดากร (2554) ได้ให้คํานิยามของกลุ่มเริ่มทํางาน โดยทั่วไปคือผู้ที่มีอายุระหว่าง 23 - 27 ปี มี
ความพยายามในการสร้างความม่ันคงให้กับชีวิตและครอบครัว เติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยีจึง
ทําให้เรียนรู้เทคโนโลยีได้รวดเร็ว และอ้างอิงรายได้ของสายอาชีพดังกล่าวที่จบใหม่ในช่วงปี พ.ศ. 2560 – 
2561 ซึ่งอัตราเงินเดือนอยู่ที่ 16,000 – 20,000 บาท โดยสมาคมการจัดการงานบุคคลแห่งประเทศไทย 
(2561) จึงทําให้มีทุนทรัพย์ในการซื้อ หรือเช่าที่อยู่อาศัยคอนโด โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะทําการแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มทดลองที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) 20 คน และกลุ่ม
ควบคุมที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 2 มิติ จํานวน 20 คน ในแต่ละกลุ่มที่ได้รับชมตัวอย่างเกี่ยวกับคอนโดด้วยสื่อที่
แตกต่างกัน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ โทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่ใช้ในการทดลองจํานวน 2 เครื่อง
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ อุปกรณ์สวมครอบศีรษะเพ่ือใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน จํานวน 2 เครื่อง 

และแบบสอบถาม โดยแบ่งคําถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) การรับรู้ประสบการณ์จาก
การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยประยุกต์คําถามจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องในด้านของการรับรู้ประสบการณ์ ดังนี้ 

2.1) คําถามการรับรู้ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส ประยุกต์คําถามของ กัลยารัตน์ พันกลั่น. 
(2559). ในงานวิจัยเรื่องการสื่อสารทางการตลาดด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสต่อขนมไทยของผู้บริโภคชาว
ญี่ปุ่นในกรุงโตเกียวประเทศญี่ปุ่น และธัญวัฒน์  อิพภูดม. (2556). ในหัวข้อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสและภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทร้านกาแฟ ระดับพรีเมี่ยม 
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2.2) คําถามการรับรู้ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประยุกต์คําถามของ ภัทรพร ทิมแดง. (2555). ใน
หัวข้อการวิจัยเรื่อง โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

2.3) คําถามการรับรู้ประสบการณ์ด้านความคิด ประยุกต์คําถามของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2559). 
ในหัวข้อการศึกษาประสบการณ์ จิตสํานึกร่วมชุมชน และความผูกพัน ที่มีต่องานมหกรรม 

2.4) คําถามการรับรู้ประสบการณ์ด้านการกระทําและด้านความเชื่อมโยง ประยุกต์คําถามของ วรมาศ 
บุบผาชาติ. (2558). ในหัวข้องานวิจัยเรื่อง ความภักดี ความมั่นคง และความผูกพัน ผ่านการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 3) ความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยประยุกต์คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในด้านของความ
ตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนี้  

3.1) วีณา ศรีเจริญ. (2558). ในหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของข้าราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจังหวัดนนทบุรี 

3.2) วรรณวรางค์ ไม้จันทร์. (2552). ในหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.3) ทวีพร พนานิรามัย. (2557). ในหัวข้อเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ของผู้บริโภค ในเขตยานนาวา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้นําชุดคําถามที่ใช้ในงานวิจัยนี้ทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เพ่ือพิจารณาหาค่าความ
สอดคล้องกันระหว่างข้อคําถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ ( Index of Item – Objective Congruence หรือ 
IOC) ว่ามีความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ ผลจากการหาค่าเฉลี่ยของแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ได้
มากกว่า 0.5 ขึ้นไปทุกข้อ โดยมีค่าดัชนีสอดคล้องเท่ากับ 0.974 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได้รับข้อมูลทั้งหมดกลับมาแล้ว ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความถูกต้องและลงรหัสข้อมูล และ
ทําการประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือวัดสถิติสําเร็จรูป ในการคํานวณค่าสถิติต่าง ๆ 
เพ่ือนําเสนอและสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้ การคํานวณค่าสถิติต่าง ๆ สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
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1) วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลต่าง ๆ เพ่ืออธิบายข้อมูลส่วนบุคคล 

2) วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผลจากแบบสอบถามหลังการทดลอง ของกลุ่มทดลองทั้งสองกลุ่มที่ได้
รับชมเนื้อหาภายในคอนโดที่มีรูปแบบการนําเสนอที่แตกต่างกัน โดยการใช้สถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ความ
แตกต่าง ทดสอบตัวแปรทั้งสองตัวตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยการกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไว้ที่ 0.5 หรือ
ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% 

ผลการวิจัยและอภิปราย ผลการวิจัย 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยในครั้งนี้จํานวน 40 คน  
ส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง จํานวนทั้งสิ้น 24 คน คิดเป็นร้อยละ 60 โดยสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 67.5 โดยทํางานในลักษณะของภาคเอกชน คิดเป็นร้อยละ 52.5 จําแนกตามกลุ่มที่รับชมสื่อ 2 
กลุ่ม กลุ่มละ 20 คน ด้านการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) 
ระดับของการรับรู้ประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส การรับรู้
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก การรับรู้ประสบการณ์ด้านความคิด การรับรู้ประสบการณ์ด้านการกระทํา การ
รับรู้ประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยง เมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบของกลุ่มที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสมือนมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.85 – 4.13 และองค์ประกอบของกลุ่มที่ใช้งานวิดีโอ 2 มิติมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.01 

– 4.15 ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทคอนโด พบว่า ระดับความตั้งใจซื้อของกลุ่มที่ใช้งานเทคโนโลยีความ
จริงเสมือนมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.60 – 4.30 โดยให้ความสําคัญในเรื่องของธุรกิจคอนโดมิเนียมที่ต้องตอบโจทย์
ความต้องการของลูกค้าให้ทันต่อกระแสสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป และให้ความสําคัญในเรื่องของธุรกิจ
คอนโดมิเนียมควรนําเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น เทคโนโลยีความจริงเสมือนเข้ามาใช้งาน โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 
4.30 และกลุ่มที่ใช้งานวิดีโอ 2 มิต ิมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.85 – 4.55 โดยให้ความสําคัญในเรื่องของการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมเพราะตรงกับความต้องการมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยที่ 4.55 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาการวิจัยเรื่อง “การตลาดเชิงประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน และความ
ตั้งใจซื้อคอนโดของผู้บริโภค” ผู้วิจัยขออภิปรายผลการวิจัยโดยรวม ดังนี้ 

1) สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มทดลองโดยการทดลองผ่านกิจกรรมสอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสมือน (Virtual Reality) เกิดการรับรู้ประสบการณ์ด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน มากกว่ากลุ่ม
ควบคุม 
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ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ประสบการณ์ด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ของกลุ่มทดลองและกลุ่ ม
ควบคุมมีความแตกต่างกัน ในด้านของการรับรู้ประสบการณ์ด้านความประสาทสัมผัสด้านเดียว โดยกลุ่ม
ควบคุมท่ีใช้สื่อวิดีโอ 2 มิติ เกิดการรับรู้ประสบการณ์มากกว่า ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่วางไว้ 

ผู้วิจัยจึงอภิปรายได้ว่า สื่อทั้ง 2 รูปแบบที่กลุ่มตัวอย่างได้รับชม พบว่ามีความแตกต่างในเรื่องของเสียง
ในแอปพลิเคชันอย่างมีนัยสําคัญ เนื่องจากการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่ติดตั้งลงบนอุปกรณ์ความจริง
เสมือน อาจทําให้เกิดข้อจํากัดในเรื่องของความดังของเสียงที่อยู่ใกล้กับผู้เข้าร่วมการวิจัยมากเกินไป จึงอาจ
เกิดอุปสรรคในการรับชม เมื่อเปรียบเทียบกับการดูสื่อวิดีโอ 2 มิติ แบบปกติที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยสามารถ
ปรับเปลี่ยนระยะของการรับชมและการฟังได้ ทั้ง 2 รูปแบบสามารถแยกแยะความแตกต่างของห้องต่าง ๆ 
ภายในเนื้อหาที่ได้รับชมอย่างชัดเจน ในขณะที่ด้านของการรับรู้ประสบการณ์ด้านความรู้สึกทั้ง 2 รูปแบบมี
คะแนนเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยมีความสุข หรือตื่นเต้น เมื่อได้ใช้งาน
หรือรับชมเนื้อหาเกี่ยวกับคอนโด รู้สึกปลอดภัย รู้สึกผ่อนคลาย และได้รับประสบการณ์ตามท่ีคาดหวังไว้ในการ
ใช้งานหรือรับชมสื่อคอนโด 

ด้านของการรับรู้ประสบการณ์ด้านความคิด กลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยเกิดจินตนาการและความคิด
สร้างสรรค์โดยมีคะแนนเฉลี่ยของทั้ง 2 กลุ่มที่เท่ากัน จึงพิจารณาได้ว่าสื่อทั้ง 2 รูปแบบสามารถกระตุ้นให้ผู้
รับชมหรือใช้งานเกิดจินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ขึ้นได้ไม่แตกต่างกันทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับเนื้อหาที่ได้รับ
ชม และท่ีกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้สื่อ 2 มิติเกิดความคิดในการตัดสินใจซื้อมากกว่าสินค้าที่อยู่ในโชว์รูม หรือ
ห้องตัวอย่างและเกิดความรู้สึกที่ดีต่อองค์กรหรือผู้สร้างสรรค์ผลงานมากกว่ากลุ่มที่ใช้งานเทคโนโลยี 2 มิติ ซึ่ง
แม้ว่าการวิจัยในครั้งนี้จะสร้างการรับรู้ประสบการณ์ในด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่กลุ่มทดลองที่ใช้
เทคโนโลยีความจริงเสมือน ซึ่งได้รับชมสื่อเกิดประสบการณ์ทางด้านความคิดท่ีมากกว่ากลุ่มที่ใช้วิดีโอ 2 มิติ ใน
ข้อที่ 4. สื่อที่ได้รับชมเป็นเทคโนโลยีที่สร้างสรรค์ แปลกใหม่ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.60 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิดของ Schmitt (1999) กล่าวว่า การใช้ความคิดสร้างสรรค์ใน
การเข้าไปมีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นการสร้างความประหลาดใจ ความสงสัยใคร่รู้ ที่สร้างขึ้น ซึ่งจากการวิจัยในครั้ง
นี้ ผู้วิจัยได้นําเทคโนโลยีความจริงเสมือนมาใช้ในการวิจัย จึงทําให้กลุ่มทดลองเกิดความประหลาดใจเนื่องจาก
โดยส่วนมากของกลุ่มตัวอย่าง ทราบข่าวสารของเทคโนโลยีความจริงเสมือน แต่ยังไม่เคยสัมผัสอุปกรณ์
ดังกล่าว และทําให้ระหว่างการวิจัยเกิดการจดจ่อในการใช้งานอุปกรณ์มากกว่ากลุ่มควบคุ มที่ใช้โทรศัพท์
สมาร์ทโฟนในการดูสื่อวิดีโอ 2 มิติที่มีความคุ้นชินอยู่แล้ว นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aakash 

Harrinanan (2016) ที่ผลงานวิจัยได้สรุปผลออกมาว่าการเล่นเกมบนเทคโนโลยีความจริงเสมือนได้รับ
ประสบการณ์มากกว่าการเล่นเกมผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ แม้ว่าคะแนนเฉลี่ยในข้อที่ 4 สอดคล้องกับแนวคิด
การตลาดเชิงประสบการณ์ แต่ในด้านอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน จึงถือได้ว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ด้านของการรับรู้ประสบการณ์ด้านการกระทํากลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสมือนหลังจากการทดลองเกิดความต้องการใช้งานหรือรับชมเนื้อหาอ่ืน ๆ ต่อไปที่ใช้รูปแบบดังกล่าว มากกว่า
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กลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 2 มิติ ในขณะที่หลังการทดลองแล้วทั้ง 2 รูปแบบเกิดความต้องการที่
จะทําบางสิ่งบางอย่าง เช่น การพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเท่ากัน และในกลุ่มของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้
งานสื่อวิดีโอ 2 มิติ มีพฤติกรรมการรับชมตัวอย่างคอนโดมิเนียมเปลี่ยนไปจากเดิม มากกว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการ
วิจัยที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน 

ด้านของการรับรู้ประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยง กลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 2 มิติ 
หลังจากทําการทดลองแล้วทําให้มีปฏิสัมพันธ์ต่อกลุ่มคนที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ และมีเรื่องราวหรือประเด็นไป
พูดคุยกับเพ่ือนได้มากกว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน ผู้วิจัยพิจารณาว่าอาจเกิด
จากในขณะที่ทําการทดลอง กลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 2 ได้รับทราบว่าการวิจัยในครั้งนี้มี
การศึกษากลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือนด้วย จึงเกิดการนําเนื้อหาเรื่องเทคโนโลยี
ความจริงเสมือนไปพูดคุยกับเพ่ือน และเกิดความต้องการศึกษาสืบค้นข้อมูล หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นใน
กลุ่มคนที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ขึ้นได้ มากกว่ากลุ่มที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน ที่ได้ใช้งานในขณะนั้นทํา
ให้ความต้องการใช้งานสิ้นสุดลง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นน้อยกว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 
2 แต่เกิดความคิดหรือการรับรู้ว่าตนเป็นคนทันสมัย ทันกระแสสังคมมากกว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานสื่อ
วิดีโอ 2 

2) สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มทดลองโดยการทดลองผ่านกิจกรรมสอดแทรกด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสมือน (Virtual Reality) เกิดความตั้งใจซื้อ มากกว่ากลุ่มควบคุม  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มควบคุม คือ ผู้ที่ใช้งานสื่อวิดีโอ 2 มิติ มีค่าเฉลี่ยในเรื่องการแนะนําให้เพ่ือนและ
ครอบครัวใช้สื่อเทคโนโลยีความจริงเสมือนในการชมตัวอย่างห้อง ก่อนซื้อคอนโดมิเนียมมากกว่ากลุ่มทดลอง 
คือ กลุ่มที่ใช้งานด้วยเทคโนโลยีความจริงเสมือน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.20 ผู้วิจัยจึงอภิปรายได้ว่า กลุ่มควบคุมมี
ความคุ้นชินกับสื่อวิดีโอ 2 มิติ มากกว่าเทคโนโลยีความจริงเสมือนจึงเกิดความต้องการในการใช้งานของตนเอง
หรือเกิดความคิดที่จะแนะนําบุคคลที่รู้จักให้รับชมเนื้อหาผ่านสื่อเทคโนโลยีความจริงเสมือน ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่วางไว้ 

แม้ว่าจากการวิเคราะห์ผลกลุ่มที่ใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือนมีโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.95 ซึ่งมีความ
ตั้งใจซื้อน้อยกว่ากลุ่มที่ใช้งานวิดีโอ 2 มิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.23 ผู้วิจัยจึงอภิปรายได้ว่า การใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสมือนและสื่อวิดีโอ 2 มิติ มีเนื้อหา รายละเอียดต่าง ๆ ที่เหมือนกันจึงทําให้เรื่ องความตั้งใจกลุ่มที่ใช้งาน
เทคโนโลยีความจริงเสมือนน้อยกว่า อีกทั้งคุณภาพของภาพอาจไม่กระตุ้นความตั้งใจซื้อได้เพียงพอ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Marius and Sabeel (2017) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนในตลาด
เชิงประสบการณ์ (Virtual Reality in Experience Marketing) ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของภาพมีผลต่อ
การสร้างความผูกพันทางอารมณ์ ยิ่งมีความสมจริงมาเท่าใดความผูกพันทางอารมณ์เพ่ิมมากขึ้นตามมา และ 
เนื่องจากข้อจํากัดของตัวอุปกรณ์ ไม่สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์ได้เพียงพอ  
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ผู้วิจัยได้พิจารณาขั้นตอนในขณะที่ทําการทดลอง พบว่า สื่อวิดีโอ 2 มิติมีการจํากัดเนื้อหาอยู่บน
หน้าจอสมาร์ทโฟน อีกท้ังได้นําเสนอภาพบรรยากาศของห้องได้กระชับ ปรับระยะการมองได้ ไม่จําเป็นต้องทํา
การเคลื่อนไหวใด ๆ ซึ่งต่างจากการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือนที่จะต้องทําการเคลื่อนไหวศีรษะเพ่ือ
เปลี่ยนมุมกล้องด้วยตนเองและในบางรายที่ยังไม่คุ้นชินกับเทคโนโลยีความจริงเสมือนจะใช้เวลาในการใช้งานที่
นานกว่า 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้อุปกรณ์ความจริงเสมือนที่เป็นรุ่นพ้ืนฐาน จึงทําให้เกิดข้อจํากัดใน
การใช้งาน ได้แก่ คุณภาพของเนื้อหาที่ไม่คมชัดเมื่อเปรียบเทียบกับอุปกรณ์ความจริงเสมือนในรุ่นที่สูงกว่า อีก
ทั้งรุ่นพ้ืนฐานนี้ไม่สามารถเคลื่อนที่ได้ด้วยตนเอง โดยในงานวิจัยในครั้งนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ใช้งานเทคโนโลยี
ความจริงเสมือนจําเป็นจะต้องคลิกไอคอนการเคลื่อนที่ภายในเนื้อหาของแอปพลิเคชันเพ่ื อที่จะทําการ
เคลื่อนไหว ซึ่งส่งผลให้เกิดความสับสนในบางราย โดยผู้วิจัยจะต้องทําการอธิบายให้เข้าใจหลายครั้ง จึงจะ
สามารถทําตามคําแนะนําได้  

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

สําหรับธุรกิจคอนโด สามารถใช้งานรูปแบบของเทคโนโลยีความจริงเสมือน และสื่อวิดีโอ 2 มิติ เพ่ือ
เป็นช่องทางในการสร้างประสบการณ์แก่ ผู้บริโภคได้ ดังนี้ 

1) ธุรกิจคอนโด ควรใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนในการสร้างประสบการณ์ด้านของความรู้สึก ในการ
นําเสนอพ้ืนที่หรือห้องตัวอย่าง เพ่ือให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกตื่นเต้น หรือมีความสุขในขณะที่ใช้งานเทคโนโลยี
ความจริงเสมือน 

2) ธุรกิจคอนโด ควรใช้วิดีโอ 2 มิติเพ่ือสร้างประสบการณ์ในด้านของความคิด ธุรกิจคอนโดสามารถ
นําเสนอเนื้อหาในรูปแบบของการโฆษณาคอนโด หรือวิดีโอแนะนําหรือประชาสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริง
เสมือนในการดูห้องตัวอย่าง 

3) ธุรกิจคอนโด ควรใช้วิดีโอ 2 มิติเพ่ือสร้างประสบการณ์ในด้านการประสาทสัมผัส โดยการนําเสนอ
เนื้อหาหรือโฆษณาของคอนโด วิดีโอ 2 มิติ สามารถนําเสนอจุดเด่นที่ธุรกิจต้องการให้นําเสนอได้ เช่น มุมที่มี
ความสวยงามของห้องตัวอย่าง เพ่ือผู้ใช้งานสามารถจดจําความโดดเด่นของห้องได้อย่างชัดเจน  

4) ธุรกิจคอนโด ควรใช้วิดีโอ 2 มิติเพ่ือสร้างประสบการณ์ในด้านการกระทํา นําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ
ของการโฆษณาเกี่ยวกับคอนโด หรือวิดีโอแนะนําหรือประชาสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสมือนในการดูห้อง
ตัวอย่าง เพ่ือให้ผู้ใช้งานเกิดการแลกเปลี่ยน พูดคุย เกิดความต้องการทดลองใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสมือน 
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5) ธุรกิจคอนโด ควรใช้วิดีโอ 2 มิติเพ่ือสร้างประสบการณ์ในด้านความเชื่อมโยง โดยนําเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบของการโฆษณาคอนโด หรือวิดีโอแนะนําหรือประชาสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสมือนในการดูห้อง
ตัวอย่าง 

โดยสรุปแล้ว ธุรกิจคอนโดสามารถใช้การสร้างประสบการณ์ในด้านการประสาทสัมผัส นําเสนอเนื้อหา
หรือการโฆษณาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายดูเพ่ือสร้างการรับรู้ หากว่าธุรกิจต้องการใช้งานเทคโนโลยีความจริง
เสมือน สามารถใช้สื่อวิดีโอ 2 มิติเป็นช่องทางให้กลุ่มเป้าหมายทราบว่าธุรกิจนี้ มีการใช้เทคโนโลยีความจริง
เสมือนในการดูห้องหรือพ้ืนที่ตัวอย่างได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

 1) ศึกษาตัวแปรในด้านอ่ืน ๆ เช่น ด้านเพศ เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อตัว
แปรตาม และเพ่ิมขั้นตอนการวิจัยโดยให้กลุ่มตัวอย่าง ได้เข้าร่วมการทดลองทั้งการรับชมสื่อเทคโนโลยีความ
จริงเสมือน และสื่อวิดีโอ 2 มิติ ทั้ง 2 รูปแบบ เพื่อหาความแตกต่างที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

 2) ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อธุรกิจคอนโดมิเนียมอ่ืน ๆ ที่มีแนวโน้มในการซื้อคอนโด หรือกลุ่มที่มี
ทุนทรัพย์ในการซื้อคอนโดในรูปแบบลักชัวรี่ เนื่องจากครั้งนี้เป็นการศึกษาคอนโดรูปแบบธรรมดา 

 3) ศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว ของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือสะท้อนความ
คิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ และความแตกต่าง เนื่องจากในการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยที่ใช้แบบสอบถามในการวัดผล
เพียงอย่างเดียว จึงทําให้ไม่ทราบเหตุผลหรือปัจจัยอ่ืน ๆ ของกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการวิจัย 

 4) ควรศึกษาทางด้านของผู้ประกอบการของธุรกิจคอนโด ในการนําเทคโนโลยีความจริงเสมือนเข้ามา
ใช้งานจริงในการสร้างการรับรู้ และความตั้งใจในการเลือกซื้อคอนโดของผู้บริโภค 

 5) ผู้วิจัยที่มีความสนใจในการใช้งานจะต้องกําหนดขอบเขตการศึกษาอย่างชัดเจนว่าต้องการศึกษา
เทคโนโลยีความจริงเสมือนในระดับใด เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ใช้อุปกรณ์ความจริงเสมือนที่เป็นรุ่นพ้ืนฐาน 
จึงทําให้เกิดข้อจํากัดในการใช้งาน 
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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ และ 2) ศึกษา
การรู้ เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ ประชากรของการศึกษา คือ นักศึกษา ระดับปริญญาตรี (ภาคปกติ) 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด ประจําปีการศึกษา 2560 จํานวน 400 คน โดยใช้การเลือกแบบสุ่ม เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 1 ชุด ที่สร้างและพัฒนาขึ้นตามกรอบแนวคิดของการวิจัยเพ่ือให้ได้ข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ สถิติที่ใช้ในงานวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ดําเนินการ
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป และใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.5 มีอายุระหว่าง 18-20 ปี ร้อยละ 
61.3 สังกัดคณะคณะครุศาสตร์ ร้อยละ 51.8 และนักศึกษาส่วนใหญ่มีการใช้เฟซบุ๊กมาแล้ว 5-6 ปี ร้อยละ 
31.8 มีเวลาในการใช้ 2-3 ชั่วโมง ร้อยละ 32.8 มีวัตถุประสงค์ในการใช้เพ่ือติดตามข่าวสาร ร้อยละ 60.8 9 

ตลอดจนมีลักษณะการใช้งานที่มักกดถูกใจ (Like) ในระดับมาก ( X = 4.01, S.D. = 1.05) ทั้งนี้ นักศึกษาส่วน
ใหญ่เคยเรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อ ร้อยละ 60.8 กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นว่าเคยได้รับข่าวปลอม
และได้รับข้อมูลบิดเบือน                                    

ค าส าคัญ : พฤติกรรมการเปิดรับ , การรู้เท่าทันสื่อ , สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract 

 The purposes of this research were to 1) study social media exposure behavior 2) study 

social media literacy. 400 student in regular program were randomed as particitants of this 

study.The instrument used to collect the data was a questionnaire developed from the 

theoretical framework of this study. The questionnaire data were analyzed by using descriptive 

statistics : frequency , percentage , mean and standard deviation  

 The results of the study revealed that most of participants used media exposure for 

5-6 years (31.8%) for social media literacy , most of students spend their 2-3 hours per day to 

use เฟซบุ๊ก (32.8%) inorder to searched and perceived daily news (60.8%). According to usage 

of เฟซบุ๊ก , participants clilck Like at a high level ( X = 4.01, S.D. = 1.05) most of students have 

learned media literacy (60.8%) and received fake news and received distorted information 

Keyword : Media Exposure , Media Literacy , Social Media 

                          

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์ที่มีการสื่อสารแบบไร้พรมแดน ผู้คนต่างเชื่อมต่อกันด้วยเทคโนโลยี
สมัยใหม่ เกิดการเปลี่ยนผ่านรูปแบบอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความสะดวก รวดเร็ว 
และมีองค์ประกอบที่สมบูรณ์มากขึ้นทั้งในด้านการโต้ตอบหรือการเห็นหน้าค่าตา นอกจากนี้ในด้านการ
สื่อสารมวลชน พบว่าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามามีบทบาทที่สําคัญต่อการทําหน้าที่ของกระบวนการการสื่อสาร
จากผู้รับสารที่คอยเปิดรับการป้อนข้อมูลข่าวสารเพียงฝ่ายเดียวกลับกลายเป็นสามารถรับสารหรือส่งสารได้เฉก
เช่นเดียวกัน ต่างกันเพียงบริบทการทําหน้าที่ในองค์การสื่อสารมวลชนหรือไม่เท่านั้นเอง สภาวการณ์ดังกล่าว
จึงมีผลให้ผู้คนกลายเป็นทั้งผู้บริโภคสารและผู้ส่งสารในเวลาเดียวกันอย่างไร้การควบคุม ทั้งอาณาบริเวณและ
ประเภทเนื้อหา จะมีก็เพียงกฎหมายที่บัญญัติตามมาซึ่งไม่นานก็คงล้าสมัยต้องปรับปรุงอีกหลายฉบับ เนื่อง
ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมการสื่อสารรวมถึงการใช้ชีวิตของผู้คนมีการปรับเปลี่ยน
ไปอย่างฉับพลันทันด่วนแทบท้ังสิ้น 

 พรรณพิมล วิปุลากร (2556) จากสถานการณ์ที่เราเห็นร่วมกันในขณะนี้ความจริงแล้วมีการคาดการณ์
กันมาได้สักระยะหนึ่งแล้ว ตั้งแต่เริ่มมีเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนเข้ามา ว่าพอไปถึงจุดหนึ่งคนจะอยู่
กับเทคโนโลยีที่ตอบสนองตัวเราเองมากขึ้นและสามารถทําอะไรได้อย่างรวดเร็ว  โดยเฉพาะเรื่องการ
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ติดต่อสื่อสาร ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้ดึงความสนใจให้เราไปอยู่ที่หน้าจอโทรศัพท์ และตามมาด้วยคําที่ใช้กันว่า 

"สังคมก้มหน้า" เพราะว่าตัวหน้าจอโทรศัพท์ทําให้เราต้องก้มลงไปดูอย่างไม่มีทางเลือก 

 สิ่งสําคัญที่ควรเป็นข้อตกลงร่วมกันในสังคมสมัยใหม่ คือความรับผิดชอบในการสื่อสารอันเกิดจาก
พฤติกรรมการสื่อสารในแต่ละคน จากแต่เดิมที่ความรับผิดชอบส่วนใหญ่จะไปตกอยู่ที่การทําหน้าที่ของ
สื่อมวลชน เนื่องด้วยรูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนไปความรับผิดชอบของผู้คนจึงเป็นสิ่งจําเป็นและสําคัญควบคู่
ไปกับการบังคับใช้กฎหมายอันเกี่ยวเนื่องกับการสื่อสารสมัยใหม่ ซึ่งความรับผิดชอบดังกล่าวเกิดขึ้นได้ด้วยการ
เรียนรู้ ฝึกฝนทักษะ เพ่ือนปรับเปลี่ยนแนวคิด ทัศนคติ อันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมที่เหมาะสมสร้างสรรค์ตามมา 

 

 ทักษะแห่งศตวรรษที่  21 ที่สําคัญที่สุด  คือทักษะการเรียนรู้  (Learning Skill) ส่งผลให้มีการ
เปลี่ยนแปลงการจัดการเรียนรู้เพ่ือให้เด็ก มีความรู้ ความสามารถ และทักษะจําเป็น ซึ่งเป็นผลจากการปฏิรูป
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการจัดการเรียนการสอน ตลอดจนการเตรียมความพร้อมด้านต่างๆ ซึ่งการดํารงชีวิตในโลก
ศตวรรษที่ 21 ถือเป็นความท้าทายที่สุดต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสสังคมโลก ที่เต็มไปด้วยข้อมูลข่าวสารแบบไร้
ขีดจํากัด และโซเชียลมีเดียเป็นอีกช่องทางที่ทําให้คนเข้าถึงข้อมูลได้ทุกที่ทุกเวลาที่ต้องการ การมีทักษะของคน
ในศตวรรษท่ี 21 ที่ทุกคนจะต้องเรียนรู้ตลอดชีวิต คือ การรู้เท่าทันสื่อ :Media Literacy (วิจารณ์ พานิช 2555 

: 36)  

มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐที่มีการเรียนการสอนหลากหลายศาสตร์  ทั้ง
ศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ ครุศาสตร์ นิติรัฐศาสตร์ พยาบาลศาสตร์ และบริหารศาสตร์ ซึ่งมีพันธกิจคือการ
ผลิตบัณฑิตเพ่ือมุ่งพัฒนาท้องถิ่น มีขอบเขตพ้ืนที่บริการครอบคลุม 4 จังหวัด ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนกลาง ผู้ที่เข้ามาทําการศึกษาในฐานะว่าที่บัณฑิตผู้เปรียบเสมือนหนึ่งว่าจะเป็นทรัพยากรมนุษย์อันสําคัญ
ของท้องถิ่นในอนาคต ควรแก่การให้ความสําคัญ ซึ่งสถิติการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยตลอดปี 2559 ถึง
เดือนพฤษภาคม 2560 พบว่า คนไทยใช้ เฟซบุ๊ก ถึง 47 ล้านคน มีผู้ใช้มากเป็นอันดับ 9 ของโลก ขณะที่ 
Instagram มีผู้ใช้ 11 ล้านคน ติดอันดับที่ 13 ของโลก ส่วน LINE มีผู้ใช้ 41 ล้านคน และ twitter นั้นเติบโต
มากที่สุดในทุกสื่อสังคมออนไลน์ของไทย โดยมีผู้ใช้ถึง 9 ล้านคน โตขึ้น 70% คาดว่าเป็นผลจากดารา
ต่างประเทศ โดยเฉพาะเกาหลี ญี่ปุ่นและ superstar ที่ใช้ twitter มากขึ้น (Thailand Zocial Awards, 

2560) ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงเลือกการใช้เฟซบุ๊กมาเป็นกรณีศึกษา ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
ตลอดจนการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์อันเป็นทักษะที่พึงประสงค์ของผู้คนในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
นักเรียน นักศึกษา อันจะนํามาซึ่งข้อมูลทางวิชาการ สะท้อนสภาวการณ์ปัจจุบันของพ้ืนที่เป้าหมายเพ่ือการ
พิจารณาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไป 
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วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาการใช้เฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ราชภัฏร้อยเอ็ด 

2. เพ่ือศึกษาการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาการใช้เฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร้อยเอ็ด 

 

วิธีการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา การใช้เฟซบุ๊ก
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเพ่ือศึกษา สร้างขึ้นโดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูล และกําหนดกรอบความคิด
จากเนื้อหาทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแบบสอบถามโดยครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษา มี
ทั้งหมด 4 ตอน ดังนี้ 

  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของนักศึกษา 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา การใช้เฟซบุ๊กของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา การใช้เฟซบุ๊กของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

ตอนที่ 4 เป็นแบบคําถามปลายเปิด 1 ข้อ เกี่ยวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 

ประชากร 
 ประชากรที่ใช้การศึกษาในครั้งนี้ เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี (ภาคปกติ) มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร้อยเอ็ด ประจําปีการศึกษา 2560 จํานวนรวมทั้งหมด 7,021 คน (สํานักวิชาการและประมวลผล ข้อมูล ณ 
วันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561) 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้จากการสุ่มตัวอย่างจากประชากรที่กล่าวมาข้างต้น การสุ่มตัวอย่างครั้งนี้
ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกใช้วิธีกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรคํานวณ
ของยามาเน (Yamana.1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน ±5 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
คํานวณตามสูตรได้จํานวน 380 ดังนั้น ผู้ศึกษากําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ผู้ศึกษาวางแผนในการ
เก็บข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามแก่นักศึกษาภาคปกติในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม พ.ศ. 2561 เป็นการเก็บ
ข้อมูลแบบบังเอิญ เมื่อได้รับแบบสอบถามที่มีผู้ตอบแบบสอบถามคืนมา จํานวน 400 ชดุคิดเป็นร้อยละ 100 ผู้
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ศึกษาได้ตรวจสอบความสมบูรณ์แบบสอบถามที่ได้เพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมูลในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
(SPSS)  
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษา การใช้เฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด ผู้ศึกษาได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
จากแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นตอนดังนี้ 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักศึกษา 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของนักศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ สังกัด /คณะ ระดับชั้นปี 
พบว่า  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.5  

มีอายุระหว่าง 18-20 ปี ร้อยละ 61.3 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 21-23 ปี ร้อยละ 36.8  

มีสังกัดคณะคณะครุศาสตร์ ร้อยละ 51.8 รองลงมาคือคณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ ร้อยละ 
21.8 คณะนิติรัฐศาสตร์ ร้อยละ 9.0 คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี ร้อยละ 7.3 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ร้อยละ 5.5 และคณะพยาบาลศาสตร์ ร้อยละ 4.8  

มีระดับชั้นปีที่ 1 มากที่สุด ร้อยละ 47.8 รองลงมาคือชั้นปีที่ 3 ร้อยละ 24.3 ชั้นปีที่ 2 ร้อยละ 18.3 

ชั้นปีที่ 4 ร้อยละ 9.3 และชั้นปีที่ 5 ร้อยละ 0.5  

 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด และนําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละการเปิดรับสื่อ 

      คุณเริ่มใช้เฟซบุ๊กมานานเท่าใด                             จ านวน              ร้อยละ 

 

       1-2 ปี                                                                       67                 16.8 

       3-4 ป ี                                                                     106                 26.5 

       5-6 ป ี                                                                       127                 31.8 

       มากกว่า 6 ปี                                                              100                 25.0 

จากตารางที่ 1 พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เริ่มใช้เฟซบุ๊ก 5-6 ปี ร้อยละ 31.8 รองลงมาคือ 3-4 ปี ร้อย
ละ 26.5 มากกว่า 6 ปี ร้อยละ 25 และ 1-2 ปี ร้อยละ 16.8 

 

ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละช่วงเวลาที่ใช้สื่อ 

    เวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  เฉลี่ยต่อวัน                จํานวน                ร้อยละ 

 

       1 ชัว่โมง                                                                           70                    17.5 

       2-3 ชั่วโมง                                                                    131                    32.8  

       4-5 ชั่วโมง                                                                        98                    24.5 

       มากกว่า 5 ชั่วโมง                                                              101                    25.3 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ใช้เวลาในการใช้เฟซบุ๊ก 2-3 ชั่วโมง ร้อยละ 32.8 รองลงมา
คือ มากกว่า 5 ชั่วโมง ร้อยละ 25.3 4-5 ชั่วโมง ร้อยละ 24.5 และ 1 ชั่วโมง ร้อยละ 17.5 

 

ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 

    วัตถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊ก                                      จํานวน                ร้อยละ 

 

       เพ่ือติดตามข่าวสาร                                                            243                    60.8 

       เพ่ือหาเพื่อนใหม่ๆ                                                            38                      9.5 

       เพ่ือคลายความเครียด                                                         102                    25.5 

       เพ่ือหารายได้                                                                     17                      4.3 

       อ่ืนๆ                                                                                   0                      0.0 
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จากตารางที่ 3 พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊ก  เพ่ือติดตามข่าวสาร   
ร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ เพ่ือคลายความเครียด ร้อยละ 25.5 เพ่ือหาเพ่ือนใหม่ๆ ร้อยละ 9.5 เพ่ือหารายได้ 
ร้อยละ 4.3 และ อ่ืนๆ ร้อยละ 0.0 

 

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ลักษณะการใช้งานเฟซบุ๊ก
ของนักศึกษามหาวิทยลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

 

ลักษณะการใช้งาน 

 

 

 

มากที่สุด 

ร้อยละ 

 

  มาก 

ร้อยละ 

 

 

ปานกลาง 
ร้อยละ 

 

  น้อย 

ร้อยละ 

 

น้อย        
ที่สุด 

 

   

 

x 

 

 

S.D. 

 

ระดับความ
คิดเห็น 

 

1. โพตส์ข้อความ 94 

(23.5) 
114 

(28.5) 
105 

(26.3) 
52 

(13.0) 
35 

(8.8) 
3.45 1.23 

 

มาก 

2. โพตสภ์าพ 78 

(19.5) 
 

116 

(29.0) 
 

109 

(27.3) 
 

62 

(15.5) 
 

35 

(8.8) 
 

3.35 

 

 

1.21 

 

 

ปานกลาง 
 

 

3. สนทนา (Chat) 141 

(35.3) 
 

124 

(31.0) 
 

101 

(25.3) 
 

21 

(5.3) 
 

13 

(3.3) 
 

3.90 

 

 

1.05 

 

 

มาก 

 

 

4. โทร (Call) 86 

(21.5) 
 

103 

(25.8) 
 

119 

(29.8) 
 

52 

(13.0) 
 

40 

(10.0) 
 

3.36 

 

 

1.23 

 

 

ปานกลาง 
 

 

5. โทรวิดโีอ (Video 

Call) 

81 

(20.3) 
96 

(24.0) 
110 

(27.5) 
56 

(14.0) 
57 

(14.3) 
3.22 

 

1.31 

 

ปานกลาง 
 

6. ถ่ายทอดสด (Live) 60 

(15.0) 
 

76 

(19.0) 
 

67 

(16.8) 
 

54 

(13.5) 
 

143 

(35.8) 
 

2.64 

 

 

1.49 

 

 

ปานกลาง 
 

 

7. กดถูกใจ (Like) 163 

(40.8) 
118 

(29.5) 
95 

(23.8) 
7 

(1.8) 
17 

(4.3) 
4.01 

 

1.05 

 

มาก 

8. แสดงความคิดเห็น 
(Comment) 

70 

(17.5) 
109 

(27.3) 
141 

(35.3) 
59 

(14.8) 
21 

(5.3) 
3.37 

 

1.09 

 

ปานกลาง 
 



406 - 51 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

9. แชร์รูปภาพ , แชร์
โพสต์ (Share) 

91 

(22.8) 
108 

(27.0) 
105 

(26.3) 
58 

(14.5) 
38 

(9.5) 
3.39 

 

1.25 

 

ปานกลาง 
 

10. อื่นๆ 0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0.00 

 

0.00 

 

- 

 

จากตารางที่ 4 พบว่านักศึกษามีลักษณะการใช้งานเฟซบุ๊ก ในการกดถูกใจ (Like) มาก ในระดับ 4.01 

รองลงมาคือ สนทนา (Chat) ในระดับ 3.90 โพสต์ข้อความ ในระดับ 3.45 ปานกลาง แชร์รูปภาพ , แชร์โพสต์ 
(Share) ในระดับ 3.39 แสดงความคิดเห็น (Comment) ในระดับ 3.37 โทร (Call) ในระดับ 3.36  โพสต์ภาพ 

ในระดับ 3.35 โทรวิดีโอ (Video Call) ในระดับ 3.22 และน้อยที่สุดคือถ่ายทอดสด (Live) ในระดับ 2.64  

 

ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละการรู้เท่าทันสื่อ 

       คุณเคยเรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อมาก่อนหรือไม่                 จํานวน                ร้อยละ 

 

       เคย                                                                                  243                    60.8 

       ไม่เคย                                                                            157                    39.3 

 

จากตารางที่ 5 พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เคยเรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อ ร้อยละ 60.8 และไม่เคย
เรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อ ร้อยละ 39.3 

 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” ของนักศึกษามหาวิทยาลัย    
ราชภัฏร้อยเอ็ด 
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ตารางท่ี 6 แสดงจ านวน ร้อยละวัตถุประสงค์ในการใช้งาน และเฉลยค าตอบ 

         แบบทดสอบการรู้เท่าทันสื่อ                                                  จํานวน/ร้อยละ 

                                                                                           ถูก                    ผิด 

1. การรู้เท่าทันสื่อ หมายถึงข้อใด                                                    325                     75    

ก. เป็นผู้ที่เสพสื่ออยู่ตลอดเวลา                                                     (81.3)                  (18.8) 

ข. เป็นผู้ที่สามารถใช้สื่อได้หลากหลาย 

ค. เป็นผู้ที่มีทักษะ หรือความสามารถในการใช้สื่ออย่างรู้ตัว  
    และ ใช้สื่ออย่างตื่นตัว 
เฉลย ค. 

    2. ผู้ใช้ เฟซบุ๊ก สามารถมีบัญชีผู้ใช้ได้มากกว่าหนึ่งบัญชผีู้ใช้                       285                    115                 

         ได้หรือไม่ เพราะเหตุใด                                                                 (71.3)                 (28.8) 

ก. ได้ เพราะไม่มีกฎหมายบังคับ 

ข. ไม่ได้ เพราะผู้ใช้ เฟซบุ๊ก จะต้องมีบัญชีผู้ใช้เพียงบัญชีเดียว  
    ตามข้อบังคับของ เฟซบุ๊ก เท่านั้น 

            ค. ไม่ได้ เพราะเมื่อหากผู้ใช้มีบัญชีผู้ใช้มากเกินไป จะโดนระงับการใช้งาน     
          เฉลย ก.                                
    3. เมื่อท่านพบเห็นการโพสตค์ลิป หรือภาพอนาจาร                                    244                    156   

         ที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้อื่น ท่านจะทําอย่างไร                               (61.0)                  (39.0)           

ก. เพิกเฉย ไมส่นใจ 

ข. แชร์ต่อไปให้เพื่อน 

ค.  กด รายงาน (Report เฟซบุ๊ก)  

เฉลย ค. 
    4. สิ่งที่ควรทํา หลังจากท่านเข้าใช้งาน เฟซบุ๊ก                                     332                      68   

        ในเครื่องคอมพิวเตอร์สาธารณะ ท่านควรทําอย่างไร                           (83.0)                   (17.0)          

ก. รีบปิดเครื่องทันท ี

ข. ทําการออกจากระบบการใช้งานให้เรียบร้อย 

            ค. ฝากเพื่อนออกจากระบบให้ 
          เฉลย ข. 
    5. เนื้อหาแบบใด ที่ไมค่วรโพสต์ใน เฟซบุ๊ก                                          289                     111   

ก. คลิป cover dance เพลง คุกกี้เสี่ยงทาย                                     (72.3)                  (27.8) 

ข. แชร์ข้อมูลปีชง ปี 2561 

ค. โพสต์ทวงเงินท่ีเพื่อนยืม 

          เฉลย ค. 
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6. เมื่อ น.ส. พิมพ์ เห็นโฆษณาครมีบํารุงผิวขาวใน เฟซบุ๊ก                        306                     94                   

        น.ส. พิมพ์ จึงค้นหาข้อมูลของครีมดังกล่าวในเว็บไซตต์่างๆ                      (76.5)                  (23.5) 

        แล้วจึงตัดสินใจซื้อ แสดงว่า น.ส. พิมพ์ เป็นผู้ที่รูเ้ท่าทันสื่อ 

        หรือไม่...เพราะอะไร 
ก. ไม่เป็น เพราะ น.ส. พิมพ์ ไม่มกีารสอบถามผู้รู้ 
ข. เป็น เพราะ น.ส. พิมพ์ สามารถค้นหาข้อมูล  
    เพื่อมาวิเคราะห์โฆษณาครีมดังกล่าว 

            ค. ไม่เป็น เพราะ เมื่อเหน็โฆษณาแล้ว น.ส. พิมพ์ ไม่ตดัสินใจซื้อเลย 

          เฉลย ข. 
    7. ข่าวที่นําเสนอผ่านทาง เฟซบุ๊ก เป็นข่าวที่น่าเชื่อถือหรือไม่                 337                    63                   

         ควรพิจารณาข้อใดเป็นอันดับแรก                                                   (84.3)                 (15.8) 

ก. แหล่งที่มาของข่าว    

ข. ความดังของข่าว 

ค. จํานวนคนแชร์ข่าวนั้น 

          เฉลย ก. 
    8. ข้อความใดที่ท่านจะแชร์                                                                271                  129   

ก. การขอรับบริจาคเลือด เพื่อช่วยเหลือผู้ป่วยฉุกเฉิน                      (67.8)                (32.3) 

ข. ภาพผู้เสียชีวิตจากอุบัตเิหตเุพื่อตามหาญาต ิ

ค. ภาพเด็กสวมชุดว่ายน้ํา 
          เฉลย ก. 
    9. ข้อใดต่อไปนี้ถูกต้อง                                                                     120                  280   

ก. ข้อมูลที่ไดร้ับจาก เฟซบุ๊ก เป็นข้อมูลสาธารณะ                      (30.0)               (70.0) 

   ที่ไม่ต้องบอกแหล่งท่ีมา 
ข. เมื่อเก็บกระเป๋าเงินได้ควรโพสต์ภาพบัตรประชาชนเพื่อตามหาเจ้าของ 
ค. การใช้ เฟซบุ๊ก ในการหางานพิเศษ 

          เฉลย ค. 
   10. ข้อใดเป็นการกลั่นแกล้งทางสื่อสังคมออนไลน์                                       275                 125   

ก. บอยโพสตภ์าพผลการเรียนของเพื่อนสนิท                               (68.8)               (31.3) 

ข. นุแท็กเพื่อนท่ีอยู่ในภาพขณะไปทําบุญ 

ค. จอนโพสต์ขึ้นสถานะโสด หลังจากท่ีแฟนโพสต์ในวันและเวลาเดียวกัน 

          เฉลย ก. 
 

  



406 - 54 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

จากตารางที่ 6 พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ตอบถูกในข้อที่ 7 ข่าวที่นําเสนอผ่านทาง เฟซบุ๊ก เป็นข่าวที่
น่าเชื่อถือหรือไม่ ควรพิจารณาข้อใดเป็นอันดับแรก ร้อยละ 84.3 รองลงมาคือ ข้อที่ 4 สิ่งที่ควรทํา หลังจาก
ท่านเข้าใช้งาน เฟซบุ๊ก ในเครื่องคอมพิวเตอร์สาธารณะ ท่านควรทําอย่างไร ร้อยละ 83.0 ข้อที่ 1 การรู้เท่าทัน
สื่อ หมายถึงข้อใด ร้อยละ 81.3 ข้อที ่6 เมือ่ น.ส. พิมพ์ เห็นโฆษณาครีมบํารุงผิวขาวใน เฟซบุ๊ก น.ส. พิมพ์ จึง
ค้นหาข้อมูลของครีมดังกล่าวในเว็บไซต์ต่างๆ แล้วจึงตัดสินใจซื้อ แสดงว่า น.ส. พิมพ์ เป็นผู้ที่รู้เท่าทันสื่อ หรือ
ไม่...เพราะอะไร ร้อยละ 76.5 ข้อที่ 5 เนื้อหาแบบใด ที่ไม่ควรโพสต์ใน เฟซบุ๊ก ร้อยละ 72.3 ข้อที่ 2 ผู้ใช้ เฟ
ซบุ๊ก สามารถมีบัญชีผู้ใช้ได้มากกว่าหนึ่งบัญชีผู้ใช้ ได้หรือไม่ เพราะเหตุใด ร้อยละ 71.3 ข้อที่ 10 ข้อใดเป็นการ
กลั่นแกล้งทางสื่อสังคมออนไลน์ ร้อยละ 68.8 ข้อที่ 8 ข้อความใดที่ท่านจะแชร์ ร้อยละ 67.8 ข้อที่ 3 เมื่อท่าน
พบเห็นการโพสต์คลิป หรือภาพอนาจาร ที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้อ่ืน ท่านจะทําอย่างไร ร้อยละ 61.0 
และ ข้อที่ 9 ข้อใดต่อไปนี้ถูกต้อง ร้อยละ 30.0 

 นักศึกษาส่วนใหญ่ตอบผิดในข้อที่ 9 ข้อใดต่อไปนี้ถูกต้อง ร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ ข้อที่ 3 เมื่อท่าน
พบเห็นการโพสต์คลิป หรือภาพอนาจาร ที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้อ่ืน ท่านจะทําอย่างไร ร้อยละ 39.0 ข้อ
ที่ 8 ข้อความใดที่ท่านจะแชร์ ร้อยละ 32.3 ข้อที่ 10 ข้อใดเป็นการกลั่นแกล้งทางสื่อสังคมออนไลน์ ร้อยละ 
31.3 ข้อที่ 2 ผู้ใช้ เฟซบุ๊ก สามารถมีบัญชีผู้ใช้ได้มากกว่าหนึ่งบัญชีผู้ใช้ ได้หรือไม่ เพราะเหตุใด ร้อยละ 28.8 

ข้อที่ 5 เนื้อหาแบบใด ที่ไม่ควรโพสต์ใน เฟซบุ๊ก ร้อยละ 27.8 ข้อที ่6 เมื่อ น.ส. พิมพ์ เห็นโฆษณาครีมบํารุงผิว
ขาวใน เฟซบุ๊ก น.ส. พิมพ์ จึงค้นหาข้อมูลของครีมดังกล่าวในเว็บไซต์ต่างๆ แล้วจึงตัดสินใจซื้อ แสดงว่า น.ส. 
พิมพ์ เป็นผู้ที่รู้เท่าทันสื่อ หรือไม่...เพราะอะไร ร้อยละ 23.5 ข้อที่ 1 การรู้เท่าทันสื่อ หมายถึงข้อใด ร้อยละ 
18.8 ข้อที่ 4 สิ่งที่ควรทํา หลังจากท่านเข้าใช้งาน เฟซบุ๊ก ในเครื่องคอมพิวเตอร์สาธารณะ ท่านควรทําอย่างไร 
ร้อยละ 17.0 และ 7 ข่าวที่นําเสนอผ่านทาง เฟซบุ๊ก เป็นข่าวที่น่าเชื่อถือหรือไม่ ควรพิจารณาข้อใดเป็นอันดับ
แรก ร้อยละ 15.8 

 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ และปัญหาที่เกิดจากการใช้งานเฟซบุ๊ก  

นักศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักศึกษาทุกคณะทุกชั้นปีของมหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด ได้เสนอแนะ
เกี่ยวกับการใช้เฟซบุ๊ก มีการสะท้อนปัญหาเนื่องจากระบบและประสิทธิภาพการใช้งาน เช่น ปัญหาจาก
เครื่องมือในการใช้งาน ปัญหาจากระบบการใช้งานของเฟซบุ๊ก ปัญหาจากระบบอินเทอร์เน็ตของมหาวิทยาลัย  
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัญหาการใช้งานเฟซบุ๊กที่มีต่อนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอ็ด จากผลสํารวจพบว่า นักศึกษากลุ่มตัวอย่างได้เสนอแนะเกี่ยวกับปัญหาในการใช้งานเฟซบุ๊กที่
ส่งผลกระทบต่อการใช้งาน กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้แสดงความคิดเห็นกว่า 94 คน ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 7 การแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

            ปัญหาที่เกิดจากการใช้งาน                                                         จํานวน               ร้อยละ 

 

กลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้งานโดยการเสพติดเฟซบุ๊ก มากเกินไป                               9 คน                 (9.6) 
กลุ่มตัวอย่างที่รู้เท่าไม่ถึงการณ์ท่ีอาจทําผิดกฎหมายได้โดยไม่รู้ตัว                          6 คน                 (6.3) 
กลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้ภาษาท่ีไม่ถูกต้องในการสื่อสาร                                       2 คน                 (2.1) 
กลุ่มตัวอย่างมองว่าเฟซบุ๊ก ขาดการควบคุมที่ดี                                               5 คน                 (5.3) 
กลุ่มตัวอย่างที่โดนแฮ็คบัญชีผู้ใช้โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์                               12 คน                 (12.8) 
กลุ่มตัวอย่างที่ถูกแอบอ้างโดยบุคคลอื่น หรือ เฟซบุ๊ก ปลอม                                3 คน                 (3.2) 
กลุ่มตัวอย่างที่ถูกเพ่ือนแกล้งโพสต์ข้อความ หรือมีผู้เข้าใช้บัญชีแทน                       7 คน                 (7.4) 
กลุ่มตัวอย่างที่ถูกหลอกลวง                                                                      9 คน                 (9.6) 
กลุ่มตัวอย่างทีไ่ด้รับข่าวปลอม และได้รับข้อมูลบิดเบือน                                   13 คน                 (13.8) 
กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการแชร์ข้อมูลที่ไม่มีแหล่งที่มา                                           9 คน                 (9.6) 
กลุ่มตัวอย่างที่มีการพบเห็นการโพสต์ภาพและคลิปอนาจาร                                5 คน                 (5.3) 
กลุ่มตัวอย่างมีการพบเห็นการใช้คําไม่สุภาพในการโพสต์                                  13 คน                 (13.8) 
หรือแสดงความคิดเห็น เช่น การใช้คําหยาบคลาย การด่าทอ   
กลุ่มตัวอยา่งที่มีการพบเห็นถ่ายทอดสดที่ใช้คําไม่สุภาพขาดการควบคุม                  1 คน                 (1.1) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา การใช้ 
เฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด มีประเด็นน่าสนใจที่จะนํามาอภิปรายผลดังนี้ 

 

1.การใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

สรุปการศึกษาลักษณะการใช้งาน พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่มักกดถูกใจ (Like) มากกว่าอย่างอ่ืน 
รองลงมาคือ สนทนา (Chat) โพสต์ข้อความ แชร์รูปภาพ แชร์โพสต์ (Share) แสดงความคิดเห็น (Comment) 

โทร (Call) โพสต์ภาพ โทรวิดีโอ (Video Call) และน้อยที่สุดคือถ่ายทอดสด (Live) ตามลําดับ นิคม ชัยขุนพล 
กล่าวว่า การปฏิสัมพันธ์ในระดับผิวเผินในสื่อสังคมเครือข่ายออนไลน์ ผู้ใช้ได้มีโอกาสตัดสินใจเลือกรับข้อมูล
ข่าวสารตามที่ตนสนใจหรือไม่รับข้อมูลข่าวสารที่อยู่นอกเหนือความสนใจ เช่น ในเฟซบุ๊ก ผู้ใช้เลือกได้ว่าจะ
อ่านข้อมูลจากสมาชิกคนใด ติดตามอ่านหรือดูภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวที่อัพโหลดจากเพ่ือนสมาชิกคนใด 
ส่วนการปฏิสัมพันธ์ในระดับแลกเปลี่ยน ผู้ใช้สามารถที่จะเลือกโต้ตอบ แลกเปลี่ยนข้อมูลข้อคิดเห็น ทั้งใน
รูปแบบของการสนทนา ตัวอักษร ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ เช่น การแสดงข้อความเห็น (comment) 
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การแสดงความชื่นชอบ (like) หรือแบ่งปัน (share) ไปยังเพื่อนคนอ่ืนๆ ส่วนการปฏิสัมพันธ์ในระดับมีส่วนร่วม
และตัดสินใจนั้น ผู้ใช้มีโอกาสปรับเปลี่ยนภาพปรับเปลี่ยนเมนู จัดแต่งพ้ืนที่การแสดงผล มีบทบาทในฐานะของ
ผู้ส่งสารทั้งการโพสต์ข้อความ เขียนแสดงความคิดเห็นและอัพโหลดข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ การตัดสินใจเลือก
รับเป็นเพ่ือนหรือยกเลิกความเป็นเพ่ือนกับสมาชิกคนใด ตลอดจนการสร้างหน้าแสดงด้วยตนเอง (นิคม ชัย
ขุนพล,2560 :55) สภาวการณ์ที่เกิดขึ้นนี้สะท้อนความเป็นสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างเห็นได้ชัด หากแต่สิ่งที่
ควรพิจารณาร่วมกันคือ หากสังคมออนไลน์มีอิทธิพลในการแสดงออกซึ่งความสัมพันธ์รูปแบบต่างๆ เช่นนี้ และ
มีความเป็นไปได้ที่จะมีมากขึ้นในอนาคต การป้องกันตนเองจากการติดต่อกับคนแปลกหน้าในชีวิตจริงแต่ไม่
แปลกหน้าในสังคมออนไลน์จะมีวิธีการเช่นไร ซึ่งการรู้เท่าทันสื่อคืออาวุธหรือภูมิคุ้มกันขั้นต้นที่สามารถช่วยได ้

 

2. การรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

 จากการสรุปผลแบบสอบถามการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เคย
เรียนรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อ ร้อยละ 60.8 และตอบคําถามการรู้เท่าทันสื่อถูกต้องถึง ร้อยละ 84.3 รองลงมา
เป็น ร้อยละ 83.0 ซึ่งมีการตอบคําถามถูกต้องมากกว่า ร้อยละ 60 มากถึง 9 ใน 10 ข้อ ด้วยกัน แสดงให้เห็น
ว่านักศึกษาส่วนใหญ่มีการรู้เท่าทันสื่อและสามารถไตร่ตรองได้ว่าอะไรควรไม่ควร หากแต่สิ่งหนึ่งที่สําคัญคือ 
การรู้และนําไปปฏิบัติ ซึ่งเมื่อกล่าวถึงทฤษฎีความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรม หรือ KAP Theory เป็นทฤษฎีที่ให้
ความสําคัญกับความสัมพันธ์ของ 3 ตัวแปรได้แก่ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Practice) ซึ่งเรียกว่า แบบจําลอง K A P สุรพงษ ์โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่าเป็นแนวคิดท่ีนําเสนอว่า ผู้คน
จะเปิดรับสารจะต้องผ่านกระบวนการความรู้ จากนั้นจึงก่อเกิดเป็นทัศนคติ และสุดท้ายคือเกิดพฤติกรรม
ตามลําดับ ดังนั้นการที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผู้คนให้มีทัศนคติที่ดีต่อเรื่องต่างๆ นั้น จะต้องทําให้ประชาชนมี
ความรู้ในเรื่องนั้นๆ ที่เราต้องการที่จะสื่อสาร และเมื่อประชาชนมีความรู้ในเรื่องนั้นๆ แล้วประชาชนจะมี
ทัศนคติต่อเรื่องนั้นๆ ตามกระบวนทัศน์ที่มีอยู่เดิมและกระบวนทัศน์ที่รับเข้ามาใหม่จากนั้นประชาชนจะแสดง
พฤติกรรมการแสดงออกตามความรู้ที่ได้รับและทัศนคติที่มีต่อเรื่องนั้น ซึ่งทักษะการรู้เท่าทันสื่อก็ควรอย่างยิ่งที่
จะได้รับการต่อยอดให้เกิดเป็นรูปธรรมและเป็นทักษะที่ทุกคนต้องมีไว้เป็นพ้ืนฐานโดยเฉพาะเด็กและเยาวชน 
ตามแนวคิดของ UNESCO ที่ว่า การรู้เท่าทันสื่อ คือความสามารถในการวิเคราะห์ วิจารณ์และประเมินค่าสื่อ 
ความสามารถในการเข้าถึงสื่อ นําเสนอสื่อในแบบฉบับของตนเอง และผลิตสื่อเพ่ือสื่อสารได้หลายรูปแบบ
นอกจากนี้ การรู้เท่าทันสื่อยังรวมถึงกิจกรรมทางการศึกษาเพ่ือพัฒนาทักษะการวิเคราะห์วิจารณ์และสร้าง
โอกาสในการเข้าถึงสื่อ (พรทิพย์ เย็นจะบก, 2552 : 13) 

1.  การเข้าถึง (Access) คือการได้รับสื่อประเภทต่าง ๆ ได้อย่างเต็มที่และรวดเร็วสามารถรับรู้และเข้าใจ
เนื้อหาของสื่อประเภทต่าง ๆ ได้อย่างเต็มความสามารถ มีการแสวงหาข่าวสารได้จากสื่อหลายประเภทและไม่
ถูกจํากัดอยู่กับสื่อประเภทใดประเภทหนึ่งมากเกินไปความสามารถในการเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องและเป็น
ประโยชน์ พร้อมทั้งทําความเข้าใจความหมายอย่างมีประสิทธิภาพโดย 
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2. การวิเคราะห์ (Analyze) คือการตีความเนื้อหาสื่อตามองค์ประกอบและรูปแบบที่สื่อแต่ละประเภท
นําเสนอ ว่าสิ่งที่สื่อนําเสนอนั้นส่งผลกระทบอะไรบ้างต่อสังคม การเมืองหรือเศรษฐกิจโดยใช้พ้ืนความรู้เดิม
และประสบการณ์ในการคาดการณ์ถึงผลที่จะเกิดขึ้น ที่อาจมาจากการวิเคราะห์ถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  
การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของสื่อ (กลุ่มผู้เปิดรับสื่อ) จุดยืนของสื่อ บริบทต่าง ๆ ของสื่อท่ีส่งผลกระทบต่อการ
นําเสนอของสื่อ โดยอาจใช้วิธีการของการวิเคราะห์สื่อเปรียบเทียบ การแตกองค์ประกอบย่อยต่าง ๆ หรือการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงเหตุและผล ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการตรวจสอบรูปแบบการใช้สื่อ
โครงสร้างและลําดับการเรียงเนื้อหาสื่อ ซึ่งสามารถใช้แนวคิดจากศาสตร์ต่าง ๆ ได้แก่ ศิลปะวรรณกรรม สังคม 
การเมือง และเศรษฐกิจ เพ่ือทา ความเข้าใจเนื้อหาบริบทที่ต้องการสื่อ 

3. การประเมินค่าสื่อ (Evaluate) เป็นผลมาจากการวิเคราะห์สื่อที่ผ่านมา ทําให้สามารถท่ีจะประเมินค่า
คุณภาพของเนื้อหาสารที่ถูกส่งออกมาได้ว่ามีคุณค่าต่อผู้รับมากน้อยเพียงใดสามารถนา ไปใช้ให้เกิดประโยชน์
ต่อผู้รับในด้านใดได้บ้าง คุณค่าที่เกิดขึ้นเป็นคุณค่าที่เกิด ขึ้นทางใจ อารมณ์ ความรู้สึก หรือมีคุณค่าทาง
ศีลธรรม จริยธรรม สังคม วัฒนธรรมหรือประเพณีอย่างไรบ้าง สิ่งที่สื่อนําเสนอมีประโยชน์ต่อการเรียนรู้ใน
ศาสตร์ใดศาสตร์หนึ่งหรือไม่อย่างไร ในขณะเดียวกันการประเมินค่าที่เกิดขึ้นอาจเป็นการประเมินคุณภาพของ
สื่อว่า การนําเสนอของสื่อนั้นมีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพหรือไม่เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภทเดียวกัน 
ความสามารถในการประเมินเนื้อหา โดยสร้างความเกี่ยวข้องของเนื้อหากับประสบการณ์ พร้อมเสนอความเห็น
ในแง่มุมของความหลากหลาย คุณภาพ และความเก่ียวข้องกับเนื้อหา 

4. การสร้างสรรค์ (Create) การรู้เท่าทันสื่อ รวมถึงการพัฒนาทักษะการสร้างสื่อในแบบฉบับของตนเอง
ขึ้นมาเมื่อผู้เรียนมีความรู้ ความเข้าใจ สามารถวิเคราะห์ วิจารณ์ประเมินค่าสื่อได้อย่างถ่องแท้แล้ว ทุกคน
จะต้องเปลี่ยนบทบาทเป็นผู้ผลิตที่จะต้องวางแผนเขียนบท ค้นคว้าข้อเนื้อหามาประกอบตามเทคโนโลยีของสื่อ
หรือรูปแบบองค์ประกอบของสื่อแต่ละประเภท เพ่ือที่จะสามารถสื่อให้ได้ตามวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ตนได้
วางไว้ การพัฒนาทักษะนี้จึงเป็นบทสรุปที่ทําให้ครบกระบวนการรู้เท่าทันสื่อได้สมบูรณ์ที่สุด ความสามารถใน
การสร้างสรรค์ (หรือสื่อสาร) เนื้อหา โดยการเขียนบรรยายความคิดใช้คําศัพท์ เสียงหรือสร้างภาพให้มี
ประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์ที่หลากหลาย และต้องสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีที่หลากหลายของ
สื่อสารเพื่อสร้างสรรค์ ตัดต่อ และเผยแพร่เนื้อหา 

3.การเปิดรับสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

จากการสรุปผลแบบสอบถามด้านการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราช
ภัฏร้อยเอ็ด พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เริ่มใช้ 5-6 ปี เวลาในการใช้ 2-3 ชั่วโมงต่อวัน และมีวัตถุประสงค์ในการ
ใช้งาน คือเพ่ือติดตามข่าวสาร ทันต่อเหตุการณ์บ้านเมือง และเพ่ือคลายความเครียด สอดคล้องกับทฤษฎี
เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารว่า ข่าวสารเป็นปัจจัยสําคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่างๆ ของมนุษย์ 
ความต้องการข่าวสารจะเพ่ิมมากขึ้นเมื่อบุคคลนั้นต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่อง
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หนึ่ง นอกจากนั้นข่าวสารยังเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้เปิดรับมีความทันสมัย สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ของ
โลกปัจจุบันได้ดียิ่งข้ึน  

ผลกระทบของโลกาภิวัตน์ต่อการรับข้อมูลข่าวสารของประชาชนมีความเกี่ยวเนื่องกันเพราะใน
ปัจจุบันนี้ กําลังเกิด “สังคมเครือข่ายออนไลน์” (Social networking) ดังนั้น ในอนาคตจะมีกลุ่มคนที่เป็น
ปัญญาชนยุคใหม่ที่ใช้ชีวิตในชุมชนออนไลน์สามารถใช้อํานาจทางสังคมเครือข่ายปลูกฝังความเชื่อทางการเมือง
ที่ผิดๆ ให้กับกลุ่มสมาชิก หรืออาจทําการปลุกระดมให้ต่อต้านอํานาจรัฐได้ ดังนั้น การรู้เท่าทันสื่อ (Media 

Literacy) จึงเป็นเรื่องสําคัญ เพราะจะมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารของคนในชาติในระดับ
ปัญญาชน มีผลกระทบต่อความเชื่อทางวัฒนธรรม รวมถึงผลกระทบในด้านอ่ืนๆ เช่น ทางด้านสังคม การเมือง
และความม่ันคงของชาติ (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2552) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า การที่ส่วนใหญ่มีการ
ใช้เฟซบุ๊กมานานกว่า 5 ปี และใช้เป็นเวลาหลายชั่วโมงต่อวัน ตลอดจนเสพข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กอันเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทหนึ่งนั้น แสดงให้เห็นถึงความนิยมและการเปลี่ยนพฤติกรรมการรับข่าวสารจากสื่อมวลชน 
โดยเฉพาะจากสื่อเก่า (โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์) สู่สื่อใหม่ อันได้แก่ อินเทอร์เน็ต หากขาดการควบคุมดูแล 
ความรับผิดชอบต่อสังคมออนไลน์ และการกํากับใช้ข้อห้ามอย่างเคร่งครัด อาจนํามาซึ่งการเข้าถึงหรือเผยแพร่
ข้อมูลอันหลากหลายไหล่บ่าถาโถมยากต่อการกลั่นกรองเท็จจริง 

4. การตอบแบบสอบถามการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

 แบบสอบถามที่ใช้ในการวัดการคิดวิเคราะห์ การประเมินการรู้เท่าทันสื่อที่ใช้กับกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 
10 ข้อด้วยกัน หลังจากที่ได้ทําการแจกแบบสอบถามและการสรุปเรียบร้อยแล้วผลปรากฏว่า โดยเฉลี่ยแล้ว
เพศหญิงตอบถูกมากกว่าเพศชาย เฉลี่ย 7.1 ต่อ 6.7 ข้อ จาก 10 ข้อ นี่แสดงให้เห็นว่าการรับรู้และการรู้เท่าทัน
สื่อของเพศหญิงมีความถูกต้อง สามารถคิดวิเคราะห์ กลั่นกรองความรู้ได้เป็นอย่างดี มีความสามารถในการ
ตอบปัญหาและแก้ไขปัญหาที่พบเจอได้ดีกว่าเพศชาย ทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจในการตอบหรือเลือกคําตอบ
ด้วย เพศชายอาจตอบคําถามได้ดีในบางคนแต่โดยรวมแล้วเพศหญิงตอบคําถามได้ถูกต้องมากกว่า 

 จากการตรวจแบบสอบถามนั้นพบว่า ส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเพศหญิงนั้นตอบผิดมากในคําถามข้อที่ 
9 กว่า 280 คน ร้อยละ 70.0 รองลงมาเป็นข้อที่ 3 กว่า 156 ร้อยละ 39.0 สาเหตุที่ตอบผิดมาก อาจเป็น
เพราะความเคยชินในการใช้ เฟซบุ๊ก จึงตอบตามที่เคยทําโดยไม่รู้ว่าสิ่งที่ทํานั้นถูกต้องหรือไม่ ซึ่งคําถามในข้อที่ 
9 ได้ถามเกี่ยวกับประเด็นเกี่ยวกับมุมมอง ว่าข้อมูลที่ได้รับจากเฟซบุ๊ก ต้องอ้างอิงแหล่งที่มาหรือไม่ เมื่อเก็บ
กระเป๋าเงินได้ควรแจ้งให้กับเจ้าของอย่างไร ซึ่งหลายคนตอบผิดมาก และประเด็นในข้อที่ 3 ได้ถามเกี่ยวกับ
การพบเห็นโพสต์ที่เป็นคลิปหรือภาพอนาจารแล้วจะทําอย่างไร ในข้อนี้คนส่วนใหญ่ที่ตอบผิดจะบอกว่าควร
แชร์ต่อไปให้เพ่ือนดู ซึ่งนี่เป็นความผิดทางกฎหมายที่ทําให้บุคคลอ่ืนเกิดความเสียหายทั้งทางร่างกายและจิตใจ 
แต่อีกส่วนหนึ่งที่ตอบผิดกลับมองว่าไม่ใช่เรื่องของตนเองจึงไม่ควรยุ่ง และตอบเพิกเฉยไม่สนใจโพสต์โดยไม่ได้
คํานึงถึงผู้ที่ตกเป็นเหยื่อ ไม่มีการช่วยเหลือใดๆ 
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 ในส่วนของแบบสอบถามในข้อที่กลุ่มตัวอย่างตอบถูกมากที่สุด คือข้อที่ 7 กว่า 337 คน ร้อยละ 84.3 
รองลงมาเป็นข้อที่ 4 กว่า 332 คน ร้อยละ 83.0 ซึ่งข้อที่ 7 มีประเด็นคําถามเกี่ยวกับเรื่องความน่าเชื่อถือของ
ข่าวที่มีการนําเสนอผ่านทางเฟซบุ๊ก นักศึกษาส่วนใหญ่ตอบถูกมาก แสดงว่านักศึกษาส่วนใหญ่รู้เท่าทันสื่อ 
สามารถวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของข่าวที่อ่านได้ สามารถรับรู้และแยกแยะข่าวจริงหรือปลอมออกจากกันได้ 
และประเด็นคําถามในข้อที่ 4 เกี่ยวกับสิ่งที่ควรทําหลังการเข้าใช้เฟซบุ๊ก นั่นก็คือการออกจากระบบ โดยส่วน
ใหญ่แล้วนักศึกษาทราบกันดีและส่วนใหญ่ตอบถูกต้อง  

สรุปโดยรวมแล้วมีจํานวนนักศึกษากลุ่มตัวอย่างตอบคําถามวัดความรู้เกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อได้
ถูกต้องเป็นส่วนใหญ่ โดยตอบได้ถูกต้องมากกว่าร้อยละ 60 เป็นจํานวน 9 ใน 10 ข้อ มีเพียงข้อที่ 9 ตอบถูก
เพียงร้อยละ 30.0 แต่ผลที่ออกมานั้น นักศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรู้เท่าทันสื่อ สามารถคิดวิเคราะห์ 
กลั่นกรองความคิด และสามารถประเมินสถานการณ์ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ได้เป็นอย่างดี 

 

5. ข้อเสนอแนะ และปัญหาที่เกิดจากการใช้งานเฟซบุ๊ก ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 

 สรุปข้อมูลจากการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการพบเห็นการใช้คําไม่สุภาพในการโพสต์                                  
หรือแสดงความคิดเห็น เช่น การใช้คําหยาบคลาย การด่าทอ รวมถึงการที่ได้รับข่าวปลอม และได้รับข้อมูล
บิดเบือน ซึ่งนับว่าเป็นสิ่งที่พบได้จากการศึกษาการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในหลายๆ ครั้งที่ผ่านมา แต่สิ่งที่
สําคัญคือ การฝึกลักษณะนิสัยหรือมารยาทในการใช้เฟซบุ๊ก ตลอดจนการนําเอาแนวคิดด้านคุณธรรมจริยธรรม
สอดแทรกในการสอนเรื่องการรู้เท่าทันสื่อ ผู้ศึกษาเชื่อว่า “มารยาทบนสื่อสังคมออนไลน์” เป็นสิ่งที่ฝึกฝนได้ 
เฉกเช่นกับมารยาทในการใช้โทรศัพท์ มารยาทในการใช้ลิฟต์ ซึ่งในยุคสมัยที่ยังไม่มีเครื่องอํานวยความสะดวก
เหล่านั้น การฝึกฝนก็ย่อมเป็นที่ถูกมองว่าเป็นเรื่องยาก แต่เมื่อหลายภาคส่วนร่วมมือกันการมีมารยาท การมี
วินัยก็ย่อมเกิดขึ้น ทั้งนี้ก็เพ่ือป้องกันการเกิดข้อพิพาทบนสื่อออนไลน์ รวมไปถึงการกลั่นแกล้งบนสื่อออนไลน์  
สอดคล้องกับบทความ วรรณโชค ไชยสะอาด (2559) ที่กล่าวไว้ในหนังสือพิมพ์ไทยโพสต์ว่า “เเม้สังคม
ออนไลน์จะเป็นพ้ืนที่อิสระ เเต่มันไม่อิสระเพียงพอให้เราสามารถทําอะไรก็ได้ เหมือนเราอยู่ในห้องนอนเเล้วอ
ยากจะตะโกน ร้องเพลงดังๆ หรือเดินเเก้ผ้า เฟซบุ๊กก็เหมือนคุณอยู่ในห้องนอน แต่ห้องนอนนั้นไม่ได้มีผนังปิด
ทึบ”  

 

สรุปและข้อเสนอ 

1. ในการทําวิจัยครั้งต่อไปควรจะมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ละเอียดยิ่งขึ้น และควร
มีการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ ด้วย เช่น Line , Instagram , Youtube เป็นต้น เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

2. นับเป็นข้อมูลสําคัญของหน่วยงานที่รับผิดชอบที่จะดูแลและตอบสนองความต้องการของนักศึกษา 
เช่น ปัญหาจากระบบอินเทอร์เน็ตของมหาวิทยาลัย หน่วยงานหรือผู้เกี่ยวข้องควรเร่งทําการปรับปรุง
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แก้ไข เพ่ือให้เกิดการใช้งานที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการมุ่งสู่วิสัยทัศน์ที่ดีของ
มหาวิทยาลัยต่อไป 

3. ในการทําวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย เช่น กลุ่มนักเรียน ประชาชนทั่วไป 
เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากข้ึน 

4. พฤติกรรมการเปิดรับและการรู้เท่าทันสื่อสังคมออนไลน์ที่ปรากฏในการศึกษาครั้งนี้ ควรแก่การ
ประยุกต์ใช้ในการทํากิจกรรมหรือการเรียนการสอนที่เอ้ือต่อการพัฒนาทักษะทางด้านการรู้เท่าทันสื่อ
และการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างสร้างสรรค์ต่อไป โดยหน่วยงานหรือผู้รับผิดชอบที่ดูแลด้านนี้อันจะ
เป็นประโยชน์ต่อนักศึกษาผู้จะเป็นกําลังสําคัญของสังคมในอนาคตข้างหน้า 
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พฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์และความพึงพอใจ 

ในการปฏิบัติงานของข้าราชการต ารวจ 

Behavior Communication on Application Line and 

Satisfaction of the police work 

นายนนท์ วัฒนกิจ และ ผศ. ดร.อัจฉรา  ปัณฑรานุวงศ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

ปัจจุบันโทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) มีความสําคัญในการสื่อสารและจําเป็นต่อการดํารงชีวิตอย่าง
มาก โดยรวบรวมข้อความ ภาพ เสียง วีดีโอ และแผนที่ เพ่ือให้การสื่อสารนั้น เป็นรูปธรรมอยู่ภายใน
แอปพลิเคชั่นเดียว จากนโยบายการพัฒนาประเทศไทย 4.0 ส่งผลให้ สํานักงานตํารวจแห่งชาติ จัดทํา
ยุทธศาสตร์สํานักงานตํารวจแห่งชาติ 20 ปี เพ่ือรองรับการนําเทคโนโลยีปัจจุบันเข้ามาพัฒนาการสื่อสาร
ภายในองค์กร ให้มีประสิทธิภาพและทันสมัยในยุคปัจจุบัน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการ
การสื่อสาร พฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์และความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการ
ตํารวจ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 325 นาย ผลกา
รวิจับพบว่าความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์
บุคคล ใช้ในการติดตามข่าวสาร การปฏิบัติงานของหน่วยงานอย่างต่อเนื่องมากที่สุด รองลงมา  

ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ มีการรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประกาศคําสั่งระเบียบ ข้อบังคับ 
นโยบายและแนวปฏิบัติต่างๆ และด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมทําให้การประสานงานด้านต่างๆภายในองค์กรเกิด
ความสะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากขึ้น การเปิดใช้แอปพลิเคชั่นไลน์ในการปฏิบัติงานมีมากว่า 16 
ครั้งต่อวัน ระยะเวลาเปิดใช้งานไม่น้อยกว่า 5 นาทีต่อครั้ง จํานวนกลุ่มไลน์ 5 - 7 กลุ่ม มีการเปิดอ่านข้อความ
ทุกครั้งที่มีการแจ้งเตือนและไม่ได้ตอบกลับข้อความ ในส่วนความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน ประเด็นการเพ่ิม
ความสะดวกในการรับข่าวสารนั้นมากที่สุด รองลงมาเป็นการเข้าใจสารที่ได้รับจากงานเพ่ิมมากขึ้นและลด
ระยะการเดินทางในการไปสถานที่ทํางาน ทั้งนี้ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์มีความสัมพันธ์
กับจํานวนความถี่ในการเปิดใช้งานและระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ  

คําสําคัญ: พฤติกรรมการสื่อสาร, แอปพลิเคชันไลน์, ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 
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Abstract 

Smart Phone is important in communication and daily life. It’s collect text, images, 

sounds, videos and maps to be possible that communication concrete within a single 

application. Thailand development policy (Thailand 4.0) have an effect on The Royal Thai 

Police realigns The 20 years strategy to the introduction of current technology to develop an 

organization. This research study Behavior Communication on Application Line and Satisfaction 

of the police work. This is quantitative research with a survey approach, using the questionnaire 

to collect data. The samples consist of 325 Nonthaburi provincial police Officers. The findings 

reveal that the majority of the samples are Information about news, announcements, orders, 

regulations, policies, guidelines, social interaction, making coordination within the organization 

more convenient flow and more efficient. They use LINE more than 16 times/day, not less 

than 5 minutes per time, 5 - 7 groups.  They open to read the message every notifies and 

does not reply to the messages. The job satisfaction issue  

is increasing the convenience of receiving that information as much as possible.  

Then the understanding of the substances received from the message and reducing the 

distance to the workplace However, behavior communication on application  

Line is related used. The period is related satisfaction of the police work. 

Keywords: Behavior Communication, Application Line, Job Satisfaction. 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา                 

ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านโทรศัพท์มือถือนั้น มีความสําคัญ และจําเป็นต่อการดํารงชีวิต 

อย่างมาก ฉะนั้นการสื่อสารยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ไม่ใช่การสื่อสารแบบเดิม ที่ต้องพบหน้าผ่านเสียง
หรือเป็นลายลักษณ์อักษร การสื่อสารในยุคปัจจุบันได้รวบรวมการสื่อสารหลากหลายรูปแบบให้อยู่ในการ
สื่อสารแอปพลิเคชั่นเดียว ทั้งข้อความ ภาพ เสียง และวีดีโอขณะปัจจุบันทําให้การสื่อสารนั้นเป็นรูปธรรมมาก
ขึ้น ทั้งนี้ในส่วนการสื่อสารข้อมูลข่าวสารหรือเอกสารต่างๆยังสามารถทําผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์อีกด้วย โดย
สามารถใช้ในการดําเนินการทางกฎหมายได ้
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รัฐบาลของประเทศไทยได้มีนโยบายประเทศไทย4.0 จัดทําขึ้นเพ่ือในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยการ
นําเทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาประเทศไทยไปสู่ ความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน ซึ่งจะยกระดับคุณภาพชีวิตของ
ประชากรภายในประเทศ ด้วยการนําเทคโนโลยีปัจจุบัน เข้ามาประยุกต์ใช้กับกิจกรรมในชีวิตประจําวันและ
ขับเคลื่อนพัฒนาคนในสังคม เศรษฐกิจไปสู่สังคมยุคดิจิทัล ที่มีความทันสมัย สะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงการ
ให้บริการ ของหน่วยงานต่างๆ นโยบาย Thailand 4.0 คืออะไร. (มกราคม - มีนาคม 2560). วารสารไทยคู่ฟ้า
ออนไลน์, 4(44). สืบค้นจากhttp://www.thaigov.go.th/ebook/contents/detail/74#book/  

ประเทศไทยเรามีการสื่อสารให้เลือกจํานวนมาก แอปพลิเคชันหลักที่คนส่วนใหญ่ใช้งานจะมีแอป
พลิเคชัน Line Facebook Messenger InstragramและTwitter ทั้งนี้แอปพลิเคชันดังกล่าวเป็น Software 

การสื่อสารต่างๆของผู้ใช้ที่นิยมในประเทศไทย เดลินิวส์. (2018). ไลน์สติ๊กเกอร์ไทยขึ้นแท่น เติบโตเป็นอันดับ1
ของโลก!. สืบค้นจากhttps://www.dailynews.co.th/it/648069 

หน่วยงานราชการที่มีความใกล้ชิด ดูแลทุกข์สุขของประชาชนก็มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
ข้าราชการตํารวจถือได้ว่าอยู่เคียงข้างประชาชน เมื่อเทคโนโลยีเข้ามาเปลี่ยนแปลง รูปแบบชีวิตประจําวัน การ
สื่อสารของประชาชนก็เปลี่ยน การที่เข้าถึงประชาชนนั้นก็ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบให้เป็นไปในทางเดียวกัน เพ่ือ
เข้าถึงประชาชนได้อย่างใกล้ชิด จากนโยบายประเทศไทย 4.0 ส่งผลให้สํานักงานตํารวจแห่งชาติ จัดทํา
ยุทธศาสตร์สํานักงานตํารวจแห่งชาติ 20 ปี เพื่อรองรับนโยบายการพัฒนา โดยให้ความสําคัญกับมาตรฐานการ
ปฏิบัติหน้าที่ให้มีความทันสมัยในปัจจุบัน การนําเทคโนโลยีปัจจุบันเข้ามาพัฒนาการสื่อสารภายในองค์กร กอง
ยุทธศาสตร์ สํานักงานยุทธศาสตร์ตํารวจ สํานักงานตํารวจแห่งชาติ.(2561).ยุทธศาสตร์สํานักงานตํารวจ
แห่งชาติ ๒๐ ปี (พ.ศ.๒๕๖๑ -๒๕๘๐). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ตํารวจ. 

ผลจ ากน โ ยบายกา ร พัฒนาประ เทศ  ทํ า ใ ห้ สั ง คม เ มื อ ง มี ก า ร ขย ายกา ร เ จ ริ ญ เ ติ บ โ ต 

ทางเศรษฐกิจและสังคม จังหวัดนนทบุรีเป็นจังหวัดที่มีการเจริญเติบโตในทุกๆด้าน ทั้งเกษตรกรรม อุตสาหกรรม 
การค้าการลงทุน และการท่องเที่ยว การขยายตัวของภาคส่วนต่างๆ ทําให้นนทบุรีมีจํานวนประชากรที่เพ่ิม
มากขึ้น จังหวัดนนทบุรี. (2562). แผนพัฒนาจังหวัดนนทบุรี 4 ปี (พ.ศ.2561-2564) (ฉบับทบทวนประจําปี
งบประมาณ พ.ศ.2563). นนทบุรี: สํานักงานจังหวัดนนทบุรี  

จั งหวัดนนทบุรี  อยู่ภายใต้การบริหารงานของตํารวจภูธรภาค1 ซึ่ ง เป็นกองบัญชาการ  

ที่มีความหลากหลายทางเศรษฐกิจและสังคมครอบคลุมพ้ืนที่ 9 จังหวัดภาคกลาง การพัฒนาทางเทคโนโลยี 
ดิจิทัล ส่งผลต่อชีวิตประจําวันของผู้คนที่อาศัยในพ้ืนที่นนทบุรี ตามนโยบายประเทศไทย4.0 การปฏิบัติหน้าที่
ของเจ้าหน้าที่ตํารวจในเขตพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรีได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ 

การสื่อสารในองค์กรตามสถานการณ์บ้านเมืองและประชาชนเช่นกัน ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการ
สื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ ที่ปฏิบัติงานภายใน
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กองบังคับการตํารวจภูธรจังหวัดนนทบุรี มีความต้องการการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้แอป
พลิเคชันไลน์ และความพึงพอใจในการปฏิบัติงานอย่างไร   

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของเจ้าหน้าที่ตํารวจ 

2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของเจ้าหน้าที่ตํารวจ 

3.เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ตํารวจ 

4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีลักษณะทางประชากรและภูมิหลังของเจ้าหน้าที่ตํารวจกับ
ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

5 . เ พ่ื อศึ กษาคว ามสั ม พันธ์ ร ะหว่ า งคว ามต้ อ ง การการสื่ อ ส า รผ่ านแอปพลิ เ คชั น ไ ลน์  
กับพฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

6.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของเจ้าหน้าที่ตํารวจ กับ
ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่  2  ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิ เคชันไลน์มีความสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  

ในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ 

นิยามศัพท ์

ข้ าราชการตํ ารวจ หมายถึ ง  ข้ าราชการตํ ารวจที่ มี อายุ ระหว่ า ง  18 –  60 ปี  ที่ ใช้ แอป 

พลิเคชันไลน์ในการปฏิบัติราชการเฉพาะพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรี 

ลักษณะทางประชากรและภูมิหลั งและภูมิหลั ง  หมายถึ ง  เพศ อายุ  การศึกษา ชั้ นยศ  

และรายได้ 
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ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หมายถึง ระดับความต้องการ หรือความคาดหวังที่มี
ต่อไลน์กลุ่ม ของข้าราชการตํารวจ เพ่ือสนองตอบความต้องการของตนเองได้ระบุไว้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านข้อมูล
ข่าวสารและสารสนเทศ การเสริมสร้างเอกลักษณ์ส่วนบุคคล การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และความบันเทิง  

พฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หมายถึง ความถี่ในติดตามข่าวสาร ระยะเวลา  

ในการเปิดใช้งาน จํานวนกลุ่มที่ใช้ในการปฏิบัติหน้าที่ รูปแบบในการใช้และปฏิกิริยาการตอบกลับ(Response) 
ข้อความที่มีการแจ้งเตือนผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

ความพึงพอใจในการปฏิบัติ งาน หมายถึ ง  ความพึงพอใจจากการใช้แอปพลิ เคชัน ไลน์ 
ของข้าราชการตํารวจ หลังจากมีการเปิดใช้ไลน์ในการปฏิบัติงาน โดยมีตัวแปรต่างๆดังนี้งาน(Work) เงินเดือน
(Pay) การเลื่อนข้ัน(Promotion) การยอมรับจากผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน(Recognition) สิ่งตอบแทน
จากการปฏิบัติหน้าที่(Benefit) สภาพแวดล้อมในการทํางาน(Working Conditions) ผู้บังคับบัญชา(Leader) 

เพ่ือนร่วมงาน(Co-Workers) นโยบายของสํานักงานตํารวจแห่งชาติ(Organization and Management)  

การปฏิบัติงาน หมายถึง การปฏิบัติหน้าที่ของข้าราชการตํารวจที่เกี่ยวข้องในสายงานธุรกา ร งาน
ป้องกันและปรามปราม งานสืบสวนรวมถึงงานสอบสวน ด้วยการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

แอปพลิ เคชันไลน์  หมายถึ ง  แอปพลิ เคชันที่ สํ านักงานตํารวจแห่ งชาติ ใช้สํ าหรับสื่อสาร 

ภายในองค์กร ด้วยการนําเทคโนโลยีดิจิทัลที่ ใช้ในปัจจุบัน เข้ามาประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติหน้าที่ 
ของขา้ราชการตํารวจ 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดด้านลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร (Demographic characteristics) 

ทอดด์ ฮันท์ และ เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brebt D. Ruben) ผู้รับสาร คือบุคคลหรือกลุ่มคนที่รับ
สารของผู้ส่งสาร ผู้รับสารอาจเป็นคนๆเดียว หรือหลายคน เช่น กลุ่มผู้ใช้การสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ใน
กลุ่มต่างๆ  เช่น ในองค์กรเอกชนหรือภาครัฐต่างๆ ผู้รับสารจะแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน , 

2546, น.103) 1.ผู้รับสารชนชั้นนํา (Elite Audiences)ผู้รับสารชนชั้นนํามีขนาดเล็ก ซึ่งมีฐานะสังคม และ
เศรษฐกิจตลอดจนการศึกษาสูง 2.ผู้รับสารทั่วไป (General Audience) ผู้รับสารทั่วไป ประกอบด้วย คนจาก
ทุกส่วนในสังคม  ผู้รับสารทั่วไป มีขนาดใหญ่และหลากหลาย 3 .ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม (Specialized 

Audiences)ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม ประกอบด้วยบุคคลซึ่งมีลักษณะทางประชากร และจิตวิทยา (Demographic 

and Psychographic Characteristics  ลักษณะทางประชาการของข้าราชการตํารวจที่ใช้แอปพลิเคชันไลน์ 
ในการปฏิบัติราชการมีดังนี้  1. อายุ (Age) 2.เพศ (Sex) 3.สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio – 
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Economic Status) 4.อาชีพข้าราชการตํารวจ 5.รายได้ของข้าราชการตํารวจ 6.การศึกษาของข้าราชการ
ตํารวจ 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ (USES AND GRATIFICATIONS) 

เน้นการศึกษาไปที่ผู้รับสาร (MEDIA CONSUMER) มีกระบวนการอย่างไรในการเลือกเปิดรับสื่อซึ่งมุ่งไปใน
การศึกษาพฤติกรรมการสื่อสาร (COMMUNICATION BEHAVIOR) ที่ครอบคลุมภูมิหลังของผู้รับสาร ทั้ง
ป ระสบการณ์ ต ร ง ขอ งผู้ รั บ ส า ร โดยการ ใช้ ป ร ะ โ ยชน์  และความ พึ งพอ ใจ ในการสื่ อ ส า รนั้ น  

มีข้ันตอนหลัก 3 ขั้นตอน ดังนี้ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น. 39) 1. ผู้รับสาร 2. การใช้ หรือการเปิดรับสื่อ 
3. ความพอใจในสื่อ ศิริชัย ศิริกายะ และ กาญจนา แก้วเทพ (2531, น. 110-112)ได้ศึกษาตัวแปรความ
ต้องการที่ผู้รับสารต้องการของแมคเควล และคณะ (McQUAIL, ET AL., 1972) ได้ศึกษาไว้ ดังต่อไปนี้ 1. 
ต้องการสารสนเทศ เพ่ือทราบถึงเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง เป็นเครื่องมือการแสวงหาข้อมูลในการ
ตัดสินใจ 2. ต้องการสร้างความมีเอกลักษณ์ให้แก่บุคคล เป็นแบบอย่างทางพฤติกรรม มีค่านิยมร่วมกัน 3. 
ต้องการรวมตัวและปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ความสัมพันธ์กับครอบครัว เพ่ือนและสังคม 4. ต้องการความบันเทิง 
หลีกเลี่ยงจากปัญหา การผ่อนคลาย มีความสนุกสนานทางสุนทรียะ 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสาร (MEDIA EXPOSURE THEORY)การเลือก
รับข่าวสาร หรือการบริโภคข่าวสาร ของผู้รับสารนั้นได้จําแนกวัตถุประสงค์ของการเลือกรับเปิดรับข่าวสารไว้ 
3 ประการ คือ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น. 40-44) 1.เพื่อการรับรู้ (COGNITION) ตอบสนองความอยาก
รู้ ซึ่งจะนําไปสู่การได้รับการยอมรับให้เป็นส่วนหนึ่งของกลไกสังคม 2.เพื่อความหลากหลาย (DIVERSION) การ
ตอบสนองความต้องการของมนุษย์นั้นมีความหลากหลาย ทั้งด้านร่างกาย หรือแม้กระทั่งทางอารมณ์ 3.เพ่ือ
ประโยชน์ทางสังคม (SOCIAL UTILITY) หมายถึง ความจําเป็นที่บุคคลต้องการสร้าง ซึ่งอาจแสดงออกใน
รูปแบบของการมีส่วนร่วมนั้นเอง การเปิดรับสื่อสามารถพิจารณาตัวชี้วัด ( INDEX) ได้ 2 ประการ ตามแนวคิด
ของแม็คเลาด์ (McLEOD AND O’KEEF, 1972, P. 123) 1. วัดจากเวลาที่ใช้กับสื่อ คือ การใช้เวลาอยู่กับสื่อ
นั้นๆ หรือช่วงเวลาที่เปิดรับสื่อ 2. วัดจากความถี่ที่ใช้สื่อ คือ พฤติกรรมการเปิดรับของผู้รับสารนั้น มีความ
แตกต่างกันไปซึ่งโดยส่วนมาก จะข้ึนอยู่กับความสนใจ ความพึงพอใจ และประโยชน์ที่ได้รับ 

แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการท างาน  

ความพึงพอใจในงานเป็นทัศนคติของบุคคลที่มีต่องานที่เขากระทําอยู่ ได้มีผู้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจในงาน 
ได้ให้ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานไว้หลายประการ ดังนี้ (สุรศักดิ์ ภูถี่ถ้วน. (2544)  

ความพึงพอใจในงานของข้าราชการตํารวจ กองบังคับการตํารวจท่องเที่ยว สํานักงานตํารวจแห่งชาติ : ศึกษา
เฉพาะกรณี กองกํากับการ2. น.10-14) กู๊ด (Good, 1973 อ้างถึงใน สมชาย ชัยอยุทธ์ ,2537,น.10) ให้
ความหมายของความพึงพอใจในงานว่า หมายถึงคุณภาพ สภาพหรือระดับความพึงพอใจซึ่งเป็นผลมาจาก
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ความสนใจ และทัศนคติของบุคคลที่มีต่องาน องค์ประกอบที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน เป็นผล
มาจากแรงงานหรืออิทธิผลของบุคคลอ่ืนที่ร่วมงานด้วยกัน ซึ่งแสดงออกโดยการกระทําได้แก่ จาก
ผู้บังคับบัญชา ผู้ใต้บังคับบัญชา และผู้ร่วมงาน Lock (1976) อ้างในอารี เพชรผุด(2530, น.56) กล่าวว่า งาน
ไม่ใช่ตัวแปรอย่างเดียวที่ทําให้คนพอใจ ยังมีตัวแปรอื่นอีกมากมายที่เกี่ยวข้องกับการทํางาน จากการศึกษารวม
รวมข้อมูลผลงานวิจัยและการสํารวจต่างๆ ของล็อค ได้สรุปองค์ประกอบพื้นฐานไว้ดังนี้  

1. งาน (Work) หมายถึงลักษณะงานรวมถึงความเหมาะสมของงาน 2.ค่าจ้าง (Pay) อัตราค่าจ้างที่เหมาะสม
และเพียงพอ 3. โอกาสที่จะได้รับการเลื่อนขั้น (Promotion) เกณฑ์ในการพิจารณาที่ยุติธรรมและทุกคน
ยอมรับได้ 4. การยอมรับ (Recognition) จากผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน 5. ผลประโยชน์ (Benefit) สิ่ง
ตอบแทนที่บุคคลได้รับจากการปฏิบัติราชการ เช่น สวัสดิการต่างๆ 6. สภาพการทํางาน (Working 

Conditions) สิ่งแวดล้อมในการปฏิบัติหน้าที่ 7.ผู้บังคับบัญชา (Leader)การมีมนุษย์สัมพันธ์ส่งต่อผู้อยู่ใต้
บังคับบัญชา 8 .เพ่ือนร่วมงาน (Co-Workers) จะส่งผลต่อความสุขในการทํางาน 9.องค์การและการจัดการ
บริหาร(Organization and Management) การวางนโยบายเป็นส่วนหนึ่งที่ทําให้ผู้ปฏิบัติพึงพอใจในการ
ปฏิบัติ  

ทฤษฏีสื่อใหม่ (New Media Theory)  

ความหมายของสื่อใหม่ (New Media) ยังเป็นเรื่องที่มีคํานิยามชัดเจน ฉะนั้นสื่อที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบัน เรียกว่า
สื่อใหม่ทั้งสิ้น คําว่าโซเชียลมีเดีย (Social Media)จึงกลายมาเป็นคําหลักที่มีความหมายกว้างและใช้เรียก
ครอบคลุมทั้งสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค และเว็บไซต์แบบ User-generated Content ที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมระหว่างผู้ใช้งานนักวิชาการด้านสื่อใหม่หลายคนกล่าวถึงคุณลักษณะสําคัญของโซเชียลมีเดียไว้ว่าเป็นสื่อ
ที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร (boyd, 2008) เป็นสื่อที่มีความเปิดกว้าง และสร้างการมีส่วนร่วมให้เกิดขึ้น
(Mayfield, 2007)  เป็นสื่อที่ก่อให้เกิดการเชื่อมโยงและการสร้างชุมชนให้เกิดขึ้น (Smit, Borash, Getoor 

และ Lauw, 2008 และ Mayfield, 2007) กล่าวโดยภาพรวม โซเชียลมีเดียเป็นสื่อที่ประกอบด้วยคุณลักษณะ 
3 ประการ(Siapera, 2012) ดังนี้ 1. เป็นสื่อที่ทําให้ผู้ใช้สามารถสร้างข้อมูล ดาวน์โหลด และแบ่งปันข้อมูล
ระหว่างกัน 2. เป็นสื่อที่ทําให้ผู้ใช้สามารถเผยแพร่ข้อมูลและโปรไฟล์ของตนเองได้ 3. เป็นสื่อที่ทําให้ผู้ใช้
สามารถเชื่อมต่อสื่อสารกับผู้ใช้คนอื่นๆได ้

แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันไลน์ (LINE) 

ไลน์ เปิดตัวเมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2554 ซึ่งถูกสร้างโดย  NHN Japan ซึ่งเป็นบริษัทชั้นนําที่ให้บริการด้าน
อินเตอร์เน็ต เกม เสิร์ชเอนจิ้น ซึ่งได้ร่วมกับบริษัท Naver Japan Corporation และบริษัท Livedoor การใช้ 
LINE  ในการปฏิบัติงานตํารวจเริ่มจากการพูดคุยโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย(ฟรี) Free Voice Calls ซึ่งประหยัด
ต้นทุนค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติหน้าที่การส่งหลักฐานรูปภาพ วีดีโอ ในการปฏิบัติหน้าที่ (Send Photos&Videos 
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ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

- ด้านสารสนเทศ 

- ด้านสร้างความมีเอกลักษณ์ให้แก่บุคคล 

- ด้านรวมตัวและปฏิสัมพันธ์สังคม 

- ด้านความบันเทิง 

 

พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน ์

ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 

)ข้อมูลต่างๆนี้สามารถใช้ประโยชน์เป็นหลักฐานในการดําเนินการทางกฎหมายต่อไป การส่งไฟล์เอกสารต่างๆ
(Files)ท่ีเป็นหนังสือคําสั่งทางราชการ โดยปกติแล้วหนังสือเอกสารราชการจะต้องอยู่ในที่ทําการเท่านั้น การส่ง
สติ๊กเกอร์เพ่ือลดความตึงเครียดในการปฏิบัติหน้าที่ (Stickers and Emoticons) การส่งสถานที่(Share 

Location)ในการนัดรวมพล หรือระดมพลในการปฏิบัติหน้าที่เมื่อมีภารกิจเร่งด่วนการสนทนาแบบกลุ่ม  

(Group Chat) และการเพ่ิมเพ่ือนและการติดต่อกับผู้อ่ืน (Add Friends / Contacts)เป็นประโยชน์กับการ
ปฏิบัติหน้าที่เพ่ือสื่อสารในภารกิจหลักและภารกิจเสริม ที่สามารถจัดสัดส่วนแบ่งหน้าที่ชุดปฏิบัติการได้ ทั้งนี้
ข้ อ มู ล ต่ า ง ๆ ข อ ง ผู้ ใ ช้ ใ น ห น้ า โ ฮ ม  ( Time line)  ข้ า ร า ช ก า ร ตํ า ร ว จ ส า ม า ร ถ อั พ เ ด ท 

สเตตัสในการปฏิบัติหน้าที่ในพ้ืนที่การตั้งจุดตรวจ จุดสกัด , โพสต์รูปขณะปฏิบัติงานเพ่ือใช้เป็นหลักฐานทาง
ก ฎ ห ม า ย แ ล ะ ส า ม า ร ถ ต อ บ ก ลั บ ( ค อ ม เ ม้ น ท์ )  เ พ่ื อ ป รั บ ป รุ ง ก า ร ทํ า ง า น ห รื อ ห รื อ ก ด ถู ก ใ จ 

ชื่นชมในการปฏิบัติหน้าที่ โดยจะบันทึกข้อมูลวันและเวลาในการลงข้อมูลเป็นหลักฐานอัตโนมัติ 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

  

ลักษณะทางประชากร
และภูมิหลัง 

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- ชั้นยศ 

-รายได้ 
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วิธีการวิจัย 

ระเบียบวิธีการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และความพึงพอใจในการ
ป ฏิ บั ติ ง า น ข อ ง ข้ า ร า ช ก า ร ตํ า ร ว จ ” เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ  ( Quantitative Research)  
รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้การเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross – Sectional Study) 
โ ด ย ใ ช้ แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ( Questionnaire)  เ ป็ น เ ค รื่ อ ง มื อ ใ น ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  
และนําข้อมูลที่ได้ มาวิเคราะห์เพ่ือหาข้อสรุปจากการศึกษา โดยผู้ศึกษาได้กําหนดระเบียบวิธีการศึกษาขั้นตอน
ดังนี้ ผู้ศึกษาได้ทําการสุ่มตัวอย่างจากประชากร เป็นข้าราชการตํารวจสังกัดตํารวจภูธรจังหวัดนนทบุรีทุก
ระดับ ได้แก่นายตํารวจสัญญาบัตร และนายตํารวจชั้นประทวน ซึ่งใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ในการคํานวณสัดส่วน โดยการเลือกผู้ที่พบ และสะดวกใจในการให้
ข้อมูลในงานวิจัย โดยการเก็บข้อมูลรวมทั้งสิ้น 325 นายใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล จํานวน 325 ชุด โดยกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง ซึ่งประกอบด้วยคําถามปลายปิด 
(Close-Ended Questions) และ ปลายเปิด (Open-Ended Questions) โดยแบ่งคําถามและเนื้อหาออกเป็น 
5 ส่วนดังนี้  

ส่วนที่1 ลักษณะทางประชากรและภูมิหลัง คําถามจะเป็นแบบเลือกตอบประกอบด้วย เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  ชั้นยศ และเงินเดือนจํานวน 5 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-

Ended Questions) 

ส่วนที่2 คําถามเกี่ยวกับความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจโดยใช้
เกณฑ์การให้คะแนนเป็นมาตราส่วน (Likert Scale) 

ส่วนที่3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิ เคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจ  ได้แก่ 
การติดตามข่าวสารจากไลน์กลุ่ม ระยะเวลาที่เปิดใช้งาน จํานวนกลุ่มไลน์ของข้าราชการตํารวจลักษณะ
แบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Questions)  

ส่วนที่4 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ เพ่ือวัดทัศนคติต่องาน 
ลักษณะคําถามเป็นมาตราส่วน (Likert Scale) 

ส่วนที่5 เป็นคําถามปลายเปิด (Open-Ended Question) แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้
ไลน์และข้อเสนอแนะปรับปรุงการเผยแพร่ข่าวสารผ่านไลน์ข้าราชการตํารวจ 
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สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช ้

สมมุติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน

มีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจ
แตกต่างกัน 

เพศที่ แตกต่ า งกันมี ความต้ องการการสื่ อสารผ่ านแอป 

พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน 

 

 

 

Independent 

Samples T-test 

อายุที่ แตกต่ างกันมี ความต้ องการการสื่ อสารผ่ านแอป 

พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน  

One-way ANOVA  

(F-test) 

ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน 

One-way ANOVA  

(F-test) 

ระดับชั้นยศที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน 

Independent 

Samples T-test 

เงินเดือนที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอป 

พลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจแตกต่างกัน 

One-way ANOVA  

(F-test) 

สมมุติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความต้องการการสื่อสารผ่านแอป 

พลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ของ
ข้าราชการตํารวจ 

Pearson Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์  
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ 

Pearson Correlation 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรและภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีเพศชาย อายุอยู่ในช่วง 46-60 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ระดับชั้นยศ
ประทวนและมีช่วงรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท  

ส่วนที่ 2 ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการต ารวจ 

กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการการเสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านข้อมูลข่าวสารและ
สารสนเทศ ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและด้านความบันเทิง ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการต ารวจ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการติดตามข่าวสารจากไลน์ของข้าราชการตํารวจ มากกว่า 16 ครั้ง/วัน มีระยะเวลา
การเปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ 3-5 นาที/ครั้ง ใช้กลุ่มไลน์ในการปฏิบัติหน้าที่ 5-7 กลุ่ม เปิดอ่านข้อความ
ในไลน์ของข้าราชการตํารวจทุกครั้งที่มีการแจ้งเตือน และไม่ตอบกลับข้อความในไลน์ของข้าราชการตํารวจทุก
ครั้งที่มีการแจ้งเตือน 

ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการต ารวจ 

กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ ในระดับพึงพอใจมาก ใน
ประเด็น การเพ่ิมความสะดวกในการรับข่าวสารในการทํางาน มากที่สุด รองลงมาคือ มีความเข้าใจเกี่ยวกับ
สารที่ได้รับจากงาน เพ่ิมมากข้ึนและน้อยที่สุดคือ การใช้ไลน์ทําให้ท่านมีโอกาสในการโยกย้ายตําแหน่งมากข้ึน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่าน
แอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการต ารวจแตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีนิตย์ ขุนเทพ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง
การศึกษาความพึงพอใจ และการใช้ประโยชน์การสื่อสารภายในองค์กรของบุคลากรโรงพยาบาลนครปฐม ที่
พบว่าผู้หญิงจะมีการใช้ประโยชน์จากการสื่อสารภายในองค์กรในเรื่องความต้องการข้อมูลเพ่ือการพูดคุย
สนทนามากกว่าผู้ชาย และปรมะ สตะเวทิน (2546, น.108) กล่าวว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่าง
มากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ
คนสองผู้ที่มีเพศไว้ต่างกัน อาจเป็นเพราะการสื่อสารภายในองค์กรของข้าราชการตํารวจ ดําเนินการผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ที่มีการควบคุมสั่งการเป็นหลัก มีผลต่อการปฏิบัติหน้าที่ การวิจัยครั้งนี้ยังพบว่าข้าราชการตํารวจ
เพศชาย มีความต้องการด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากข้าราชการตํารวจชายมีความ
ใกล้ชิดกันในภาคปฏิบัติ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและการประสานงานด้านต่างๆมากกว่าเพศหญิง  
ซึ่ ง เป็นไปตามที่สั งคมและวัฒนธรรมเป็นตัวกําหนดกิจกรรมของเพศ ไว้ตามที่  ปรมะ สตะเวทิน  
ได้กล่าวไว้ในข้างต้น   

ผู้ ที่ มี อ ายุ ที่ แตกต่ า งกันมี ความต้ องการการสื่ อสารผ่ านแอปพลิ เคชั น ไลน์ ในภาพรวม  
ด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ และด้านความบันเทิงแตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
เกศปรียา แก้วแสนเมือง (2558) ได้ทําการศึกษาพฤติกรร มการใช้และความพึงพอใจจากแอป 

พลิเคชันไลน์ (Line) ของผู้ที่อยู่ ในกลุ่มอายุ 25 – 45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่พบว่าผู้ที่มีอายุ   
25-30 ปี ใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) เพ่ือแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประโยชน์ต่อ
หน้าที่การงานและความบันเทิง สอดคล้องกับแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ที่อธิบายว่า วัยทํางานมีความ
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ต้องการที่จะแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประโยชน์ต่อหน้าที่การงาน คนที่มีอายุน้อย มักจะ
ดูรายการโทรทัศน์ที่เกี่ยวกับการศึกษา และข่าวสารด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.107-108) 

ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในภาพรวม ด้าน
ข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล และด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมแตกต่าง
กัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีนิตย์ ขุนเทพ (2556) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาความพึงพอใจ และการใช้
ประโยชน์การสื่อสารภายในองค์กรของบุคคลากรโรงพยาบาลนครปฐม พบว่าบุคลากรที่มีระดับการศึกษาที่สูง
มักจะใส่ใจในเรื่องข้อมูลข่าวสาร ต้องการมีส่วนร่วม การแสดงความคิดเห็นและพยายามที่จะดึงความสนใจจาก
ผู้ที่มีระดับการศึกษาน้อยกว่าบุคลากรที่ทํางานร่วมกันด้วย ทั้งนี้การศึกษาในสาขาวิชาที่ต่างกันย่อมมีความรู้สึก
นึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม และความต้องการที่แตกต่างกันไป(ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.110-111) 

ผู้ที่มีระดับชั้นยศท่ีแตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในภาพรวม ด้านข้อมูล
ข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล และด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมแตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทธี  ปานดํา(2546)ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของเจ้าหน้าที่ในเขต ความพึง
พอใจในการปฏิบัติงาน กองกํากับการตํารวจนครบาล5–6 ต่อการปฏิบัติงานด้านสืบสวนคดียาเสพติด พบว่า
ระดับชั้นยศมีผลต่อการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่และความพึงพอใจภายในองค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
การปฏิบัติงาน การปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ตํารวจมีการการบังคับบัญชา ควบคุมและสั่งการตามลําดับชั้น ทํา
ให้ความต้องการด้านข่าวสาร การสร้างเอกลักษณ์บุคคล และปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของผู้บังคับบัญชาที่อยู่ในชั้น 

สัญญาบัตรมีมากกว่าข้าราชการตํารวจชั้นประทวน   

ผู้ที่มีเงินเดือนที่แตกต่างกันมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในภาพรวม ด้านการ
เสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ด้านความบันเทิงแตกต่างกันสอดคล้องกันงานวิจัย
ของเกศปรียา แก้วแสนเมือง (2558) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจจากแอปพลิเคชันไลน์ 
(Line) ของผู้ที่อยู่ในกลุ่มอายุ 25 – 45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ที่มีเงินเดือนเฉลี่ยต่อเดือน 30,001 

- 40,000 บาท จะมีความพึงพอใจในการใช้งานจากแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) สูง เนื่องจากมีหน้าที่การงานที่
มั่นคง ทั้งวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลสําคัญ
ต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทําให้คนมีวัฒนธรรม มี
ประสบการณ์ มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.109) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการต ารวจ 

ผลการวิ จั ยพบว่ า  คว ามต้ อ งการการสื่ อ ส า ร ในภาพรวม  มี ค ว ามสั ม พันธ์ กั บความถี่   
(ครั้ง/วัน) ในการติดตามข่าวสารจากแอปพลิเคชันไลน์ ความต้องการการสื่อสาร ด้านข้อมูลข่าวสารและ
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สารสนเทศ มีความสัมพันธ์กับความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการติดตามข่าวสารจากแอปพลิเคชันไลน์ และมี
ความสัมพันธ์กับจํานวนกลุ่มไลน์ที่ใช้ในการปฏิบัติหน้าที่   

ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล มีความสัมพันธ์กับความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการติดตามข่าวสารจาก
แอปพลิเคชันไลน์  มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ และมีความสัมพันธ์กับจํานวน
กลุ่มไลน์ที่ใช้ในการปฏิบัติหน้าที่   

ด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม มีความสัมพันธ์กับความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการติดตามข่าวสารจากแอป
พลิเคชันไลน์ โดยผลด้านข้อมูลข่าวสารและสารสนเทศ ด้านการเสริมสร้างเอกลักษณ์บุคคล และด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัจน์ ศิลา (2558) ได้ทํางานศึกษาเรื่องความคาดหวัง
ประโยชน์ และความพึงพอใจที่มีต่อ “ไลน์กลุ่ม”(Group Line) ของกรมกิจการพลเรือนทหารบก พบว่าความ
คาดหวังประโยชน์ที่มีต่อไลน์กลุ่มโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้ไลน์กลุ่มความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ของกรม
กิจการพลเรือนทหารบก เนื่องจาก ผู้ตอบอาจมีความค่านิยมและทัศนคติในการใช้สื่อในรูปแบบเดิม  ผ่าน
หนังสือเวียน บันทึกข้อความ และบอร์ดประชาสัมพันธ์ มากกว่าที่จะใช้ไลน์กลุ่ม ทั้งยังมีความเคยชินที่ รวม
ถึ ง ไลน์ กลุ่ ม เน้ นการสื่ อสารที่ เ ป็ นทางการ เป็ นการสั่ ง การควบคุม  บั งคับบัญชาผ่ าน ไลน์ กลุ่ ม  
ทําให้ไม่เกิดการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ใต้บังคับบัญชา จึงส่งผลให้ไม่มีความคาดหวัง
จากการ ใช้ ไลน์กลุ่ มของกรมกิ จการพลเรื อนทหารบก  และงานวิ จั ยนี้ ไ ด้ ทํ าก ารศึ กษา เฉพาะ 

ในส่วนของไลน์กลุ่มเท่านั้น แต่งานวิจัยของผู้ศึกษายังไลน์ส่วนตัวและกลุ่มไลน์ของข้าราชการตํารวจ  

ที่ไม่เป็นทางการที่ผู้บังคับบัญชา สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ใต้บังคับบัญชาได้โดยตรงอีกหลายช่องทาง 

ด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ สอดคล้องกับ พีระ จิร
โสภณ (2540) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารไม่สามารถรับข่าวสารได้ทุกอย่างที่ผ่านเข้ามาสู่ตน แต่จะมีการเลือกสรรและ
แสวงหาข่าวสารตามความต้องการที่แตกต่างกันไป ผู้รับสารแต่ละคนจะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร 
(SELECTIVE PROCESSES) เพ่ือให้ได้ในสิ่งที่ผู้รับสารต้องการหรือเป็นประโยชน์ต่อตนเอง สอดคล้องกับ 
HUNT & RUBEN (1993, P. 64) กล่าวว่า ความต้องการ (NEED) เป็นปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของ
มนุษย์ คือ ความต้องการไม่ว่าจะเป็นความต้องการทางกายหรือทางใจ การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความ 
และการเลือกจดจาเพ่ือสนองเป้าหมายของแต่ละบุคคล และสอดคล้องกับ แม็คเลาด์ (McLEOD AND 

O’KEEF, 1972, P.123) ที่กล่าวว่า การเปิดรับสื่อสามารถพิจารณาตัวชี้วัด (INDEX) ได้ 2 ประการ ดังนี้ 

1. วัดจากเวลาที่ใช้กับสื่อ คือ การใช้เวลาอยู่กับสื่อนั้นๆ หรือช่วงเวลาที่เปิดรับสื่อ 

2. วัดจากความถ่ีที่ใช้สื่อ คือการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
การปฏิบัติงานของข้าราชการต ารวจ 

ผลการวิจัยพบว่า ระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการ
ปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ ผลการวิจัยพบว่า ระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิตติยา ศรีคง (2556) ได้
ทําการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากหนังสือพิมพ์ออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุ่มสหวิทยาลัยรัตนโกสินทร์ พบว่าข่าวสารเป็นปัจจัยที่นํามาประกอบการตัดสินใจ
ของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด บุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสาร
มากขึ้นเท่านั้น ถ้าข่าวสารนั้นสามารถสนองความต้องการได้มาก ก็จะเกิดความพึงพอใจมาก ในทางกลับกันถ้า
ยิ่งเปิดรับมาก ย่อมแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจต่อข้อมูลข่าวสารนั้นมาก  อาจเป็นเพราะระยะเวลาในการ
เปิดรับข้อมูลของเจ้าหน้าที่ตํารวจที่มากเกินไป ไม่ส่งผลดีต่อการปฏิบัติหน้าที่ ย่อมส่งผลเสียในทางปฏิบัติเป็น
เรื่องธรรมดา และไม่สอดคล้องกับ จิตราพรรณ รัตนวงษ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับความ
คาดหวังประโยชน์ และความพึงพอใจที่มีต่อสื่ออินโฟกราฟฟิกของไทยรัฐออนไลน์ พบว่าการเปิดรับสื่ อด้าน
ความถี่และด้านระยะเวลามากขึ้นความพึงพอใจที่มีต่อสื่ออินโฟกราฟิกของเว็ปไซต์ไทยรัฐออนไลน์ก็จะมากขึ้น
ตามไปด้วย  

ทั้งนี้เจ้าหน้าที่ตํารวจ มีความต้องการคําสั่งที่ชัดเจน กระชับรัดกุม เพ่ือปฏิบัติให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
เป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ ข้าราชการตํารวจ ได้มีการประชุมประจําวัน,สัปดาห์และเดือนก่อนปฏิบัติหน้าที่โดยมี
ผู้บังคับบัญชาเป็นหัวหน้าในการประชุมแลกเปลี่ยน ทําความเข้าใจในการปฏิบัติหน้าที่อยู่เป็นประจํา ฉะนั้น
การรับข้อมูลข่าวสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ที่มากเกินไปจะส่งผลตรงกันข้ามกับความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 
แต่สอดคล้องกับ Lock (1976, อ้างในอารี เพชรผุด 2530, น.56) กล่าวว่า งานไม่ใช่ตัวแปรอย่างเดียวที่ทําให้
คนพอใจ ยังมีตัวแปรอ่ืนอีกมากมายที่เกี่ยวข้องกับการทํางาน รวมทั้งความรับผิดชอบ ความสัมพันธ์ สิ่งตอบ
แทน ตลอดจนการให้รางวัลในการที่จะทําความเข้าใจเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทํางาน ทัศนคติที่มีต่องาน 
เราอาจต้องวิเคราะห์องค์ประกอบสําคัญขั้นต้นในการทํางานเสียก่อน จากการศึกษารวมรวมข้อมูลผลงานวิจัย
และการสํารวจต่างๆ ของล็อค ได้สรุปองค์ประกอบพื้นฐานไว้ดังนี้  

1. ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน (Work) การเพ่ิมความสะดวกในการรับข่าวสารในการทํางาน 2. 
เงินเดือน (Pay) ที่เหมาะสมพอเพียงต่อการดํารงชีพในปัจจุบัน 3. โอกาสที่จะได้รับการเลื่อนชั้นหรือตําแหน่ง 
(Promotion) เลื่อนตําแหน่งสูงขึ้นไป 4. การยอมรับ (Recognition) จากผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน 5. 
สิ่งตอบแทน (Benefit) ที่ได้จากากรปฏิบัติหน้าที่ 6. สภาพการทํางาน (Working Conditions) บรรยากาศใน
การปฏิบัติหน้าที่ 7. ผู้บังคับบัญชา (Leader) การมีปฏิสัมพันธ์ต่อผู้อยู่ใต้บังคับบัญชา 8 .เพ่ือนร่วมงาน (Co-
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Workers) องค์ประกอบในการปฏิบัติงานร่วมกัน 9. องค์การและการจัดการบริหาร (Organization and 

Management) นโยบายการบริหารขององค์กร  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผู้วิจัยได้พบประเด็นที่น่าสนใจจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. จากผลการศึกษาพบว่า ข้าราชการตํารวจมีความต้องการการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในระดับ
มาก เช่นเดียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันไลน์ของข้าราชการตํารวจที่มีความถี่สูงในการใช้งานเพ่ือรับแจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับการปฏิบัติงาน นอกจากนี้ในส่วนของความพึงพอใจในการปฏิบัติงานภาพรวมอยู่ในระดับพึง
พอใจมาก เมื่อพิจารณาพบว่า แอปพลิเคชันไลน์เพ่ิมความสะดวกในการรับข่าวสารในการทํางาน ของ
ข้าราชการตํารวจได้เป็นอย่างมาก จึงควรมีการแจ้งข่าวสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติหน้าที่ของ
ข้าราชการตํารวจผ่านแอปพลิเคชันไลน์ต่อไป เพ่ือความคล่องตัวในการปฏิบัติหน้าที่ 

2. จากผลการศึกษาพบว่า ระยะเวลาที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในการปฏิบัติงานของข้าราชการตํารวจ แต่เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีระยะเวลา
ที่เปิดใช้งานแอปพลิเคชันไลน์เพิ่มข้ึน จะทําให้ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 

ของข้าราชการตํารวจลดลง ควรใช้ระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชันไลน์ให้เหมาะสม เพราะหากใช้เวลาใน
การเปิดรับมากไปจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการปฏิบัติงานลดลง 
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ช่างสักผู้หญิง : การสื่อสารและการสั่งสมทุนทางวฒันธรรมในอาชีพ 

Female Tattooist : Communication and Cultural Capital Accumulation in 

Career 

นางสาว อภิชญา รัตนกุสุมภ์ 
สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องช่างสักผู้หญิง : การสื่อสารและการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมในอาชีพเพ่ือศึกษาการเข้า
มาสู่อาชีพช่างสักผู้หญิงที่เป็นพ้ืนที่ของผู้ชาย อีกทั้งการสื่อสารตัวตนของตนเองช่างสักผู้หญิงสื่อความเป็น
ตัวเองออกมาอย่างไร เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เลือกศึกษา
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงทั้ง 4 คนที่มีผู้ติดตาม
บนเพจมากกว่าหนึ่งหมื่นคน อีกท้ังยังมีประสบการณ์ในแวดวงช่างสักมากกว่า และร้านอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ 
(informal interview) เป็นหลักในการเก็บข้อมูลบุคคลทั้งในกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง ทั้ งนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้ 
แนวคิดทฤษฎีวัฒนธรรมวิพากษ์ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ในเรื่องของทุน (Capital), แวดวง 
(Field), ฮาบิทัส (Habitus) และ รสนิยม (Taste) ร่วมกับแนวคิดเรื่องสตรีนิยม (Feminist) ในการศึกษา
เกี่ยวกับช่างสักผู้หญิง 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงสามารถก้าวเข้าสู่แวดวง (field) อาชีพช่างสัก ได้ด้วย
ศักยภาพในการนําทุน (capital) ที่สั่งสมมาก่อนเข้าสู่อาชีพช่างสัก ร่วมกับความสนใจที่มีเกี่ยวกับการสัก มา
แปลงให้กลายเป็นช่างสักผู้หญิง ซึ่งทุนที่นํามาแปลงนั้นมีความคล้ายกัน กล่าวคือ มีทุนวัฒนธรรมทางด้าน
ศิลปะ ทุนความรู้ทักษะการวาดภาพ ซึ่งเป็นตัวแปรสําคัญในการเสริมอํานาจการรังสรรค์ผลงานศิลปะที่ยากต่อ
การลบลงบนผิวหนังของคน อีกทั้งยังมีทุนเศรษฐกิจ ซึ่งช่างสักผู้หญิงนั้นเป็นกลุ่มคนชนชั้นกลางที่มีวิถีการ
ดํารงชีวิตของตนเอง ที่เป็นตัวแปรเสริมในการตัดสินใจเข้าสู่อาชีพช่างสัก ซึ่งนอกเหนือจากการสั่งสมทุนแล้วยัง
มีแวดวงย่อย (sub-fields) ในการสนับสนุนให้กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงสามารถเข้าสู่แวดวงอาชีพช่างสักได้
ด้วย โดยแวดวงย่อยที่มีคล้ายคลึงกันก็คือ สถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา และแวดวงเพ่ือนร่วมอาชีพช่าง
สักฯ  และเมื่อเข้าสู่แวดวงอาชีพช่างสักแล้ว กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงสามารถธํารงสถานะอยู่ได้ด้วยการนํา
ทุนเดิมที่ได้สั่งสมมาคือ ทุนวัฒนธรรมด้านศิลปะในการวาดภาพมาผสานกับทุนความรู้ที่ได้จากการเรียนรู้
วิธีการใช้เครื่องมือ ทักษะเกี่ยวกับการสักที่ได้มาในขณะที่ทํางานและทุนสังคมที่เกิดขึ้นตามมาในระหว่างการ
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ประกอบอาชีพทําให้ช่างสักผู้หญิงมีเครือข่ายสังคมมากยิ่งขึ้นในแวดวง จนก่อเกิดเป็นทุนสัญลักษณ์ของการมี
ชื่อเสียงในฐานะช่างสักผู้หญิงในแวดวงอาชีพช่างสักและขยายทุนนั้นต่อไปเรื่อยๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง
นั้นสามารถก้าวเข้าสู่อาชีพช่างสักที่เป็นพ้ืนที่ของผู้ชายได้ ด้วยศักยภาพในการนําทุนต่าง ๆ ที่ได้สั่งสมมาแปลง
ให้เป็นสารแล้วส่งผ่านช่องทางการสื่อสารในลักษณะหรือรูปแบบเฉพาะของตนจนเกิดการสร้างความหมายใหม่ 
ภาพลักษณ์ใหม ่และตัวตนใหม่ในแวดวงอาชีพช่างสัก 

คําสําคัญ  ช่างสักผู้หญิง, การเข้าสู่อาชีพ, การสั่งสมทุนและขยายทุน  

Abstract 

The purpose of this research is a study about Women Tattooist: Communication and 

Cultural Capital Accumulation in the Career to study entering a woman's tattooist that a male 

area as well as how to communicate themselves as tattooist. This research will study by using 

qualitative research methodology. Selecting the sample group by purposive sampling studies 

from the sample group of four female tattooists with more than ten thousand followers on 

the Instagram pages. The sample must have more experience in the tattoo industry and has 

a shop in Bangkok. The researcher used in-depth interview methodology and informal 

interview as the main method for collecting data for both women tattoo samples. 

The research found that the sample of female tattooists can step into the field of 

tattooist by the potential to bring capital before entering the tattoo industry and the interest 

that is about tattoo transformed into a female tattooist. The capital that is converted is similar, 

that is, the cultural capital of art, knowledge, drawing skills which is an important variable to 

empowering the creation of art that is difficult to remove on the skin of people. And also has 

economic capital which denote a female tattooist is a middle-class group. In addition to capital 

accumulation, there are sub-fields to support female tattooist to enter the professional tattoo 

industry. The sub- fields that have similarities are family, educational institution and the field 

of tattooist. And when entering the professional tattoo industry, the sample of female 

tattooists can maintain the status by bringing the original capital that has been accumulated. 

cultural capital, knowledge of art, drawing skill, combined with the knowledge capital that 

gained from learning how to use tools for tattooing skills acquired while working and social 

capital that followed during the occupation make women tattooists have more social 

networks in their field. Until it became a symbolic capital as a women tattooist in the 
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professional tattoo industry and continued to expand that capital. The female tattooists can 

step into the tattooing profession as a male area by the potential to bring various funds that 

have been accumulated to be transformed into message and then transmitted through 

communication channels in their own particular style until creating a new meaning, new image 

and a new identity in the professional tattoo industry. 

Keyword : Women tattooist, Entering to Profession, Capital Accumulation and Capital 

Expansion  

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

“Ars longa, Vita brevis” ที่มักแปลว่า “ศิลปะยาว, ชีวิตสั้น” สุภาษิตละตินที่คนโดยมากน่าจะเคย
ได้ยิน แท้จริงๆแล้วคําๆนี้เป็นคําสอนจากแพทย์ชาวกรีกในยุคก่อนคริสต์ศาสตร์ที่มีนามว่า “Hippocrates” ซ่ึง
นักภาษาศาสตร์ได้แปลคําสอนนี้ไว้ว่า “วิชา (แพทย์) ยาวเทียบกับชีวิตสั้นของคน” สุภาษิตนี้กลายมาเป็นที่
รู้จักในมุมของศิลปะ ถึงกับได้เป็นคําขวัญของมหาวิทยาลัยศิลปากรอีกด้วย ความรู้จะอยู่ นานกว่าชีวิตของเรา 
ในมุมศิลปะผลงานของศิลปินที่มีชื่อเสียงพิสูจน์ให้เห็นแล้วว่า “ศิลปะยาว, ชีวิตสั้น” เป็นเรื่องจริง ไม่ว่าจะเป็น 
Leonardo da Vinci, Pablo Picasso, Michelangelo, Vincent van Gogh หรือ Rembrandt ฯลฯ รายชื่อ
ที่กล่าวมาล้วนแล้วแต่เป็นศิลปินที่รังสรรค์ผลงานผ่านผ้าใบ ดินปั้นและผนังตามสถานที่สําคัญต่างๆที่ในทุกๆ
วันนี้เรายังสามารถไปหาชมได้ และแล้วเมื่อเวลาผ่านไปศิลปะบนพ้ืนที่วัสดุเหล่านี้ได้ถูกปรับเปลี่ยนโยกย้ายไป
สร้างสรรค์บนวัสดุอ่ืนๆ แม้กระทั่งบน “ผิวหนัง” ของมนุษย์ การสักเป็นการใช้เข็มทิ่มแทงลงบนผิวหนังให้น้ํา
หมึกฝังลงไปในชั้นหนังแท้เรื่อยๆจนเกือบภาพที่ต้องการ ซึ่งต่างๆจากการที่วาดหมึกลงบนผ้าใบที่เมื่อไม่ชอบ
แล้วเราสามารถขึงภาพใบวาดใหม่ได้ แต่กับการสักนั้นจะทําเช่นนั้นไม่ได้ ผู้ที่ต้องการมีรอยสักจึงต้องคิดอย่างถี่
ถ้วนในการเลือกคนที่จะมารังสรรค์ผลงานลงบนผิวหนังของเรา ฉะนั้นแล้วช่างสักก็เปรียบเสมือนศิลปินอีก
แขนงหนึ่งที่แตกต่างจากศิลปินที่ได้กล่าวไว้ในข้างต้น แต่ศิลปินชื่อดังในข้างต้นนั้นจะเห็นได้ว่า ไม่มีศิลปินที่เป็น
ผู้หญิงเลยที่ได้กล่าวมา ศิลปินที่ได้รับการยอมรับที่เป็นสตรีเพศนั้นมีน้อยมาก ไม่ว่าจะเป็นศิลปะบนผ้าใบ ดิน
ปั้น หรือผนังก็ตาม แล้วหากช่างสักท่ีเป็นผู้รังสรรค์ผลงานลงบนผิวหนังของมนุษย์ที่ยากจะลบออกไปได้นั้นเป็น 
“ผู้หญิง” บ้างจะน่าสนใจเพียงใด 

การศึกษาเกี่ยวกับช่างสักนั้น เมื่อได้ศึกษาย้อนไปที่เรื่องของรอยสักจะพบว่า การกล่าวถึงผู้ที่เป็นคน
ทําหน้าที่สักหรือช่างสักนั้นน้อยมาก แต่มิใช่ไม่มีเลย ยังมีชาวไอนุ  (ชนเผ่าหนึ่งของญี่ปุ่น) ที่กล่าวถึงช่างสักที่
เป็นผู้หญิงอยู่ แสดงให้เห็นว่า แท้จริงแล้วพ้ืนที่การสักนั้นมิใช่เป็นเพียงพ้ืนที่ของผู้ชายเพ่ือผู้ชายเท่านั้น แต่
ในทางบริบทก็เป็นพ้ืนที่ของผู้หญิงเพ่ือผู้หญิงได้เช่นเดียวกัน ทําไมช่างสักถึงหายไปจากการศึกษาเรื่องของการ



406 - 80 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

สัก ในพ้ืนที่ของการสักนั้น ในสังคมไทยแบ่งออกได้เป็น 2 ทางคือทางโลก (สักแฟชั่นทั่วๆไป) กับทางธรรม 
(การสักยันต์ต่างๆ) ซึ่งจากข้างต้นได้กล่าวไว้ว่าประวัติศาสตร์ไทยลายสักแรกเริ่มนั้นคือ ลายสักยันต์ ที่ มีมา
ตั้งแต่ในอดีตกาล การสักในไทยปรากฏเด่นชัดมากในสมัยอยุธยาตอนต้น ในรัชสมัยของสมเด็จพระบรมไตร
โลกนาถ (พ.ศ. 1991-2031) เพ่ือเป็นการทําเครื่องหมายแสดงหลักฐาน เช่น สักข้อมือ แสดงได้ว่าได้ขึ้น
ทะเบียนชายฉกรรจ์ หรือมีเลกมีสังกัดกรมกองแล้ว หรือสักบนหน้าเพ่ือแสดงว่า เป็นผู้ที่ต้องโทษ เป็นต้น และ
ในยุคปลายเสียกรุงศรีอยุธยา คือ ยุคบางระจัน ที่ชาวบ้านบางระจันป้องกันหมู่บ้านของตนเอง โดยมีพระ
อาจารย์ธรรมโชติ เป็นฝ่ายสงฆ์ของหมู่บ้าน ซึ่งทุกครั้งที่มีการรบท่านจะให้ศีลให้พร รวมไปถึงการสักยันต์ให้
ชาวบ้าน เพ่ือให้เหนียวและอยู่ยงคงกระพัน ซึ่งเรื่องราวการสักนี้ได้สืบทอดมาจนถึงปัจจุบัน จากข้อมูลทั้งหมด
จะเห็นการสักยันต์นั้นเป็นพ้ืนที่ของผู้ชายมาตั้งแต่อดีตกาล โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือความคงกระพันแคล้วคลาด 
และผู้ที่สักยันต์ให้ได้นั้นคือ พระเกจิอาจารย์ชื่อดัง ซึ่งเป็นบุรุษเพศ อีกท้ังวิชาสักยันต์ที่เรียนมาตั้งแต่โบราณนั้น
ตามข้างต้นจะเห็นได้ว่า ไม่อาจจะเผยแพร่ความรู้ที่เรียนมาออกไปได้ หากใช้ทัศนะของฟูโกต์เรื่อง “ความรู้” 
อาจอธิบายได้ว่า ผู้ที่มีความรู้คือผู้ที่มีอํานาจ ฉะนั้นแล้วอํานาจนั้นๆในสังคมไทยที่เป็นสังคมปิตาธิปไตยจึง
กลายเป็นอํานาจของผู้ชาย ในด้านความรู้ทางการสักก็จึงตกเป็นของผู้ชายด้วยเช่นกัน จึงทําให้ผู้หญิงไม่ได้เข้า
ไปมีบทบาทในพ้ืนที่นั้นตั้งแต่อดีตมาสืบทอดมาถึงปัจจุบัน การสักของโลกทางธรรมได้ปรับเปลี่ยนไปจากอดีต 
จากที่พระเกจิอาจารย์จะเป็นผู้ลงเข็มสักด้วยตนเอง เมื่อเวลาผ่านไปกลายมาเป็นช่างสักประจําในวัดนั้นๆเป็นผู้
ลงเข็มสักในแล้วจึงให้พระปลุกเสกอีกครั้งหนึ่ง จะเห็นได้ว่าความรู้ถูกถ่ายทอดไปสู่บุคคลอ่ืนๆแต่ก็ยังไม่พ้นที่
ต้องเป็นบุรุษเพศ  

ในเรื่องของสักกับผู้หญิง รัตนา อรุณศรีได้กล่าวไว้ในงานวิจัยเรื่อง ประวัติศาสตร์สังคมสังเขป เรื่อง
การสักร่างกายมองในมิติของความสัมพันธ์ทางเพศสภาพไว้ว่า ในประวัติศาสตร์ไทยไม่เคยกล่าวถึงเรื่องของ
รอยสักของผู้หญิงให้เห็นสักเท่าไหร่ ถึงจะมีกล่าวถึงก็จะมีกล่าวถึงในแง่ลบทั้งสิ้น เช่น ผู้หญิงเป็นบ่อนทําลาย 
เป็นศัตรูกับผู้ที่มีรอยสัก ผู้หญิงเป็นตัวซวยที่จะทําให้ความเชื่อวิบัติ ซึ่งพิจารณาได้จากข้อห้ามต่างๆมากมาย 
เช่น ห้ามไม่ให้ชายผ้าถุงของผู้หญิงสะบัดมาโดนร่างกาย ห้ามลอดผ้าถุงโดยเฉพาะยามมีประจําเดือนหรือการ
ไม่ให้ผู้หญิงมานั่งทับ นอนทับข้างบนเป็นต้น อีกท้ังการสักกับผู้หญิงมักจะเป็นในแง่ของการลดทอนอํานาจของ
ผู้หญิงอีกทั้ง โดยการสักประจานความผิด หรือการสักนะหน้าทองที่ถูกมองว่าเป็นเรื่องไม่ดี แสดงให้เห็นว่า
ตั้งแต่ในอดีตมา ผู้หญิงกับการสักนั้นเป็นเรื่องที่ไม่เหมาะสมและไม่ได้รับการยอมรับ เมื่อมาสู่ยุคปัจจุบัน การ
สักในผู้ชายนั้นถูกเปลี่ยนความหมายจากความเป็นลูกผู้ชาย ความแข็งแกร่ง ความอดทน และความกล้าหาญ 
กลับกลายเป็นเรื่องไม่ดี เป็นพ้ืนที่ที่ต้องห้าม คนที่มีรอยสักเป็นคนไม่ดี อีกทั้งการสักในผู้หญิงที่ถูกมองข้ามไป
นั้น ความคิดเหล่านี้กล่าวคือเป็นมายาคติของสังคมไทยในปัจจุบัน ความเชื่ออคติทางลบที่มีต่ อแวดวงการสัก 
เป็นผลสืบเนื่องมาจากการนําเสนอของสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อข่าวต่างๆที่เลือกนําเสนอในประเด็นที่ว่า ผู้ที่
กระทําความผิดนั้นเป็นผู้ที่มีรอยสัก หรือสื่อภาพยนตร์ที่เลือกนําเสนอว่าผู้ที่มีรอยสักนั้นเป็นไปตามข่าวหรือ
เกี่ยวข้องกับเรื่องทางไสยศาสตร์ มนต์ดํา เล่นของ เป็นต้น ผลจากการนําเสนอของสื่อมาตั้งแต่ในอดีตที่ไม่ได้
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ระบุจุดเริ่มต้นได้แปลเปลี่ยนเป็นอคติฝังลึกลงไปในความคิดของผู้คนในสังคมไทยเกี่ยวกับรอยสักมาจนถึง
ปัจจุบัน คนที่มีรอยสักและช่างสัก ทําให้ไม่ว่าจะเป็นผู้ชายหรือผู้หญิง เมื่อเกี่ยวข้องกับการสักแล้วนั้นจะถูกมอง
ว่าไม่ดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับเพศหญิงที่ถูกตีตรามาตั้งแต่เมื่อครั้งอดีตว่าเป็นผู้หญิงไม่ดี เป็นผู้หญิงชั้นต่ํา หรือ
เป็นโสเภณี เป็นต้น ซึ่งอคติเหล่านี้ยังคงพบได้ในสังคมไทยปัจจุบัน แม้จะไม่รุนแรงเท่าในอดีต  

ทั้งนี้เป็นเพราะโลกได้เปิดกว้างมากยิ่งขึ้น ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้มากยิ่งขึ้นเช่นกัน เราได้
รับรู้โลกภายนอกมากขึ้นจึงได้รับรู้ว่าแวดวงการสักนั้นไม่จําเป็นต้องจํากัดอยู่ในเฉพาะผู้ชายเท่านั้น และผู้ที่มี
รอยสักไม่จําเป็นต้องเป็นคนไม่ดีเสมอไป เมื่อเราสามารถรับข่าวสารได้กว้างมากยิ่งขึ้น เราจึงพบว่าแท้จริงแล้ว
นั้น ช่างสักเองก็ไม่ได้มีเพียงผู้ชายเท่านั้น แต่ยังมีช่างสักผู้หญิงที่เป็นรู้จัก อีกทั้งยังมีชื่อเสียงมากอีกด้วย เช่น 
Whang Od Oggay ช่างสักหญิงที่อายุมากที่สุดในโลกที่ประเทศฟิลิปปินส์ Joey Pang ช่างสักผู้หญิงชาว
ฮ่องกง หรือ Kat Von D ช่างสักผู้หญิงชาวอเมริกัน เป็นต้น ทั้งสามคนที่ยกมานั้นล้วนแล้วแต่เป็นช่างสักผู้หญิง
ที่ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักทั่วโลกในแวดวงของผู้ที่ชื่นชอบการสัก ซึ่งการที่ผู้หญิงจะเข้าสู่อาชีพช่างสักนั้นอาจจะไม่
ง่ายนักที่ผู้หญิงทั่วไปจะเป็นได้ แต่ก็ไม่ได้ยากเกินไปที่จะเป็นไม่ได้ แล้วศักยภาพด้านไหนที่จะทําให้การจะเป็น
ช่างสักของผู้หญิงสักคนหนึ่งเป็นไปได้ เมื่อได้ใช้แนวคิดของปิแอร์ บูร์ดิเยอเรื่อง “ทุน” เข้ามาเป็นตัวช่วยในการ
มองหาศักยภาพอันพึงมีในการกลายเป็นช่างสักของผู้หญิงแล้วนั้น ผู้หญิงจะต้องมีทุน (Capital) บางอย่างที่ทํา
ให้เป็นจุดเริ่มต้นของการเข้าสู่อาชีพช่างสัก ซึ่งอาชีพช่างสักนั้นต้องสร้างสรรค์ผลงานศิลปะลงบนผิวหนังของ
มนุษย์ ฉะนั้นสิ่งที่มีมาก่อนเลยนั้นคือ “ฮาบิทัส” (Habitus) ความสามารถทางด้านศิลปะที่ถูกพัฒนาจน
กลายเป็นทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) หนึ่งในสี่ทุนตามแนวคิดของบูร์ดิเยอ ซึ่งเมื่อสั่งสมทุนนั้นๆมา
ได้สักระยะหนึ่งแล้วจึงขยายทุนต่อไปอีกจนเกิดเป็นทุนเศรษฐกิจ (Economic Capital) ทุนสัญลักษณ์ 
(Symbolic Capital) และทุนทางสังคม (Social Capital) ต่อไป  

ฉะนั้นจึงหมายความว่า ไม่ใช่ผู้หญิงทุกคนที่จะสามารถสั่งสมทุนเหล่านี้แล้วพัฒนาตนเองจนเป็นช่าง
สักได้ แต่ต้องเป็นผู้หญิงที่มีความพิเศษกว่าคนอ่ืนๆทั่วไป ซึ่งในอดีตผู้หญิงอาจจะถูกกีดกันออกจากพ้ืนที่ของ
อาชีพช่างสัก ทั้งนี้เพราะเราได้รับรู้ผ่านสื่อต่างๆที่มักจะนําเสนอความคิดที่ว่า พ้ืนที่ของการสักไม่ใช่พ้ืนที่ของ
สตรีเพศ แต่ในปัจจุบันนี้จะเห็นได้ว่าผู้ที่มีสิทธิ์และอํานาจในการรังสรรค์ผลงานที่ยากจะลบออกลงบนผิวหนัง
มนุษย์นั้นได้ถูกเปลี่ยนไปจากอดีตที่เคยเป็นบุรุษเพศเท่านั้นที่มีอํานาจในการลงปลายเข็มที่ผิวหนังมนุษย์กลับ
กลายมาเป็นสตรีเพศ ความคิด ทัศนคติ การรับรู้ของผู้คนได้เปลี่ยนไป การที่ภาพของช่างสักที่คุ้นเคยว่าเป็น
ชายได้ถูกปรับเปลี่ยนมาเป็นหญิงนั้น พวกเธอเข้ามาสู่พ้ืนที่อาชีพนี้ได้อย่างไร อีกทั้งยังสามารถสั่งสมทุนต่างๆ
จนเป็นช่างสักที่ได้รับการยอมรับในแวดวงได้อย่างไร และเม่ือได้เป็นช่างสักแล้วนั้นช่างสักผู้หญิงยังมีการสั่งสม
ทุนพร้อมทั้งขยายทุนและสื่อสารตัวตนของตนเองออกไปอย่างไรจึงสามารถธํารงตนอยู่ในอาชีพช่างสักต่อไป 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการเข้าสู่อาชีพของผู้หญิงที่มีอาชีพช่างสัก 

2. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ถึงการสั่งสมทุนและขยายทุนเพ่ือสร้างตัวตนของช่างสักผู้หญิง 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารตัวตนของช่างสักผู้หญิงในแวดวงช่างสักในกระบวนการสั่ง
สมทุน   

วิธีการวิจัย 

เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) เป็นกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง โดยตั้งเกณฑ์การ
เลือกไว้ว่า เป็นช่างสักร่างกายลายสวยงาม ไม่ใช่ช่างสักยันต์ โดยใช้เกณฑ์ในเรื่องของความมีชื่อเสียงโดยเลือก
จากยอดผู้ติดตามบนเพจอินสตาแกรมมากกว่าหนึ่งหมื่นคน ระยะเวลาการประกอบอาชีพช่างสักมากกว่า 2 ปี
ขึ้นไป และพ้ืนที่ประกอบอาชีพคือ จังหวัดกรุงเทพมหานครเป็นตัวกําหนด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงทั้ง 4 

คนนั้นได้ประกอบอาชีพช่างสักมากกว่า 2 ปี อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีผู้ติดตามในเพจอินสตาแกรม
จํานวน หนึ่งหมื่นคนข้ึนไป 

เพ่ือจะศึกษาถึงการเข้าสู่อาชีพช่างสักของกลุ่มช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้เป็นอย่างไร ช่างสักหญิงกลุ่มนี้มี
การสั่งสมทุนและขยายทุน เพ่ือสร้างตัวตนของช่างสักหญิงอย่างไร และกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนนั้น
มีความสัมพันธ์กับการต่อรองทางอาชีพช่างสักของช่างสักหญิงกลุ่มนี้อย่างไร โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ (informal interview) เป็นหลักใน
การเก็บข้อมูลบุคคลทั้งในกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงทั้ง 4 คน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary source) 

อีกทั้งผู้ศึกษาอาศัยวิธีการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (non-participation observation) เพ่ือเก็บข้อมูล
ขณะอยู่ในพ้ืนที่ร้านสักที่เป็นสถานที่ทํางานของช่างสักผู้หญิง รวมถึงใช้วิธีการสืบค้นข้อมูลรวบรวมข้อมูลที่
เกี่ยวข้องจากนิตยสาร หนังสือ บทความต่างๆที่ เกี่ยวข้อง และสื่อออนไลน์ที่นําเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ทั้ง
ปรากฏบันทึกไว้ เป็นลายลักษณ์ อักษร  (written documents) และบันทึกไว้ เป็นภาพเสียง (visual 

documents) นํามาเป็นเครื่องมือเสริมในการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ร่วมด้วย 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

ในการศึกษาการเข้ามาสู่อาชีพช่างสักผู้หญิงที่เป็นพ้ืนที่ของผู้ชาย อีกทั้งการสื่อสารตัวตนของตนเอง
ช่างสักผู้หญิงสื่อความเป็นตัวเองออกมาอย่างไร ผู้วิจัยจึงแบ่งการศึกษากลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงออกเป็น  2 

ประเด็นหลักด้วยกัน ดังนี้ 
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ประเด็นที่ 1 “ผู้หญิง” กับการเข้าสู่แวดวงอาชีพ “ช่างสัก”  

จากข้อมูลสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงทั้ง 4 คน เมื่อศึกษาถึงภูมิหลังของผู้หญิงกลุ่มตัวอย่าง
ทั้ง 4 คนก่อนจะเข้ามาในแวดวงช่างสักนั้น เมื่อมองด้วยแนวคิดเรื่องทุน (Capital) ของบูร์ดิเยอ และแนวคิด
สตรีนิยม กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้นั้นจัดได้ว่าเป็นชนชั้นกลาง กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่ม
นี้มี “ทุนเศรษฐกิจ” (Economical Capital)  เป็นต้นทุนอยู่แล้ว เห็นได้จากฐานะทางบ้านและครอบครัวไม่ได้
เรียกร้องต่ออาชีพการงานที่มั่นคง อีกทั้งผู้หญิงเหล่านี้มี “ทุนวัฒนธรรม” (Cultural Capital)  ได้แก่ ความรู้
ทางด้านศิลปะ และระดับการศึกษาท่ีสูงถึงระดับปริญญาตรี ซึ่งการที่กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงได้ซึมซับความรู้
ทางด้ านศิลปะมาตั้ งแต่ยั ง เด็ก รวมไปถึ งสถาบันการศึกษา ที่ เป็นทุนวัฒนธรรมในรูปแบบของ 
Institutionalized form ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนั้นได้เรียนในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงในเรื่องทางศิลป์ เช่น 
มหาวิทยาลัยศิลปากร หรือสถาบัน Fashion Institute of Technology (F.I.T) ที่เป็นสถาบันเกี่ยวกับทางด้าน
ศิลปะโดยตรง สถาบันการศึกษาดังกล่าวนั้นจึงกล่าวได้ว่าเป็นพ้ืนที่ขัดเกลาความรู้ทางด้านศิลปะอย่างถูกต้อง 
ทําให้กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงนั้นมีต้นทุนที่สามารถนําไปต่อยอดทางอาชีพการงานได้ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างผู้หญิง
กลุ่มนี้ได้นําต้นทุนทางเศรษฐกิจและต้นทุนทางวัฒนธรรมความรู้ทางศิลปะไปต่อยอดเป็นอาชีพช่างสัก ซึ่งเป็น
อาชีพที่ค่อนข้างเฉพาะกลุ่มมาก  

และเมื่อมีทุนตั้งต้นอันได้แก่ทุนเศรษฐกิจและทุนวัฒนธรรมแล้วนั้น ในการเปลี่ยนผ่านจาก "ผู้หญิง" 
กลายมาเป็น "ช่างสักผู้หญิง" ผู้วิจัยได้แบ่งเป็น 3 ช่วงด้วยกัน คือ 1. เริ่มเข้าสู่แวดวงการสัก 2. ก้าวเข้าสู่แวด
วงการสัก และ 3. เรียนรู้เพื่อเป็นช่างสัก ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. เริ่มเข้าสู่แวดวงการสัก : กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงนั้นก่อนที่จะก้าวเข้าสู่การเป็น “ช่างสัก” 
จากการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์นั้น สนใจเรื่องของการสักมาอยู่ก่อนแล้ว ทั้งจากการที่ได้พบเห็นจากบุคคลรอบ
ข้าง คนใกล้ชิด (Primary Group) หรือจากศิลปิน นักร้อง นักแสดงที่ชื่นชอบ บุคคลเหล่านี้เป็นสื่อบุคคล หรือ
ผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) กล่าวได้ว่าสื่อบุคคลเหล่านั้นเป็นตัวจุดประกายความสนใจในแวดวงการ
สักในการผู้หญิงเหล่านี้ และทําให้พวกเธอปรารถนาที่จะมีรอยสักบนตัวของตัวเอง และเม่ืออยู่ในวัยที่เหมาะสม
คือ ในช่วงอายุ 20 ปีขึ้นไป กลุ่มตัวอย่าช่างสักผู้หญิงจึงได้มีรอยสักบนเรือนร่างของตนเอง เนื่องด้วยถูกทาง
ครอบครัวห้ามปรามไว้ถึงความเหมาะสมของอายุ ณ ขณะนั้น ถึงแม้กฎหมายเกี่ยวกับการกําหนดคุณสมบัติ
ของผู้รับบริการสักเจาะร่างกายหรือผู้บริโภคในไทยนั้นยังไม่ได้ถูกระบุไว้อย่างชัดเจน แต่จากการเรียนรู้ร่วมกับ
ประสบการณ์ที่ได้รับทําให้ผู้คนนิยมสักเมื่อบรรลุนิติภาวะ ซึ่งทางกฎหมายตามที่ประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ มาตรา 19 ผู้ที่อายุมากกว่า 20 ปีขึ้นถือว่าเป็นผู้ที่บรรลุนิติภาวะแล้ว มีวิจารณญาณสามารถตัดสินใจ
กระทําการต่างๆ ได้ด้วยตนเอง (เบญจวรรณ เอกเผ่าพันธุ์, 2558) ซึ่งผู้วิจัยมองว่า การสักนั้นเป็นการวาดหมึก
ฝังลงผิวหนังของปัจเจกซึ่งยากต่อลบออก ทําให้สังคมเรียกร้องถึงวุฒิภาวะที่เหมาะสมต่อการตัดสินใจในการ
เลือกที่จะฝังหมึกลงบนผิวหนังของบุคคลนั้นโดยที่จะไม่รู้สึกผิดพลาดต่อการตัดสินใจของตนเอง 
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2. ก้าวเข้าสู่แวดวงการสัก : จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงนั้นมีความ
สนใจเกี่ยวกับแวดวงการสักอยู่เป็นทุนเดิมอยู่ก่อนแล้ว อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้ต่างมีทุน
วัฒนธรรม (Cultural Capital) ทางด้านศิลปะอยู่ติดตัวกันอยู่แล้ว และยังได้สั่งสมทุนวัฒนธรรมดังกล่าวมา
โดยตลอด ทั้งเรียนรู้ด้วยตัวเองและเรียนรู้ผ่านสถาบันการศึกษา ซึ่งมีคุณภาพและชื่อเสียงทางด้านศิลปะ จึงทํา
ให้กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้มีคุณสมบัติมากพอที่จะได้ลองเข้ามาสู่แวดวงช่างสักอาชีพ มากไปกว่านั้ น
กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้เองยังได้มีรอยสักบนร่างกายของตัวเองจึงได้รับรู้ประสบการณ์ตรงจากแวด
วงการสักด้วยตัวเอง และเม่ือตัดสินใจก้าวเข้าสู่แวดวงการเป็นช่างสักแล้วนั้น กระบวนการต่อไปนั่นคือ การต่อ
ยอดองค์ความรู้ทางด้านศิลปะที่มีมาก่อนนั้นให้กลายเป็นรูปแบบของช่างสักอาชีพ โดยต้องอาศัยการเรียนรู้
เพ่ือที่จะเป็นช่างสักนั่นเอง 

3. เรียนรู้เพ่ือเป็นช่างสัก : ต่อมาเมื่อกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงทั้ง 4 คนได้เริ่มเข้าสู่แวดวงการสักใน
ฐานะของผู้รับสารหรือผู้บริโภคแล้ว ซึ่งการเข้าสู่แวดวงการสักนั้นเป็นผลมาจากการรับรู้ ผ่านสื่อ ไม่ว่าจะเป็น
สื่อโทรทัศน์ ภาพยนตร์ หรือแม้กระทั่งหนังสือการ์ตูน รวมไปถึงสื่อบุคคลอันได้แก่ ศิลปิน ดารา นักร้อง 
นักแสดงต่างๆ ที่เป็นผู้นําทางความคิด หรือ Opinion Leader ให้กับกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงกลุ่มนี้ อีกทั้งยังมีคน
ใกล้ชิด ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน หรือแฟน ที่เป็น Primary Group ในการถ่ายทอดรสนิยมในแวดวงการสักให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้ ทั้งหมดนั้นก็ล้วนแต่มีอิทธิพลไม่มากก็น้อยต่อกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงที่เริ่มมีความ
สนใจในแวดวงการสักและปรารถนาที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของแวดวงนี้ ต่อจากนั้นเมื่อได้ก้าวเข้าสู่แวดวงการ
สัก ความปรารถนาของกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงที่จะได้ครอบครองรอยสักบนผิวหนังของตนได้บรรลุความ
ต้องการแล้วนั้น ร่วมกันความสามารถทางด้านศิลปะที่ได้สั่งสมไว้เป็นทุนวัฒนธรรม (Cultural Capital) 

ทางด้านความรู้ด้านศิลปะ จึงทําให้เกิดการต่อยอดความสามารถและความชอบโดยการเข้าสู่แวดวงอาชีพช่าง
สัก   

ประเด็นที่ 2 กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนเพื่อสร้างตัวตนของ “ช่างสักผู้หญิง” ในแวดวงอาชีพช่าง
สัก  

ในประเด็นที่ 2 จากข้อมูลข้างต้นจากประเด็นที่ 1 เมื่อได้เข้าสู่แวดวงอาชีพช่างสักแล้วนั้นการ
ผสมผสานและขยายทุนที่มีอยู่ออกไปเพ่ือแสดงถึงตัวตนของ “ช่างสักผู้หญิง” เพ่ือที่จะธํารงสถานภาพการเป็น
ช่างสักในแวดวง  

เครือข่าย (network) การสั่งสมทุนอื่นๆ เม่ือเริ่มเป็นที่รู้จักในฐานะ”ช่างสักผู้หญิง” 

เมื่อช่างสักผู้หญิงได้เข้าสู่อาชีพช่างสักแล้วนั้น ทุนทางสังคม (Social Capital) เป็นอีกทุนหนึ่งที่มี
ความสําคัญต่อการเข้าสู่อาชีพของช่างสักผู้หญิง การเริ่มเป็นที่รู้จักในฐานะช่างสักผู้หญิงอาศัย เครือข่ายทาง
สังคม(network) กล่าวคือ เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนในแวดวง หรือลูกค้า ล้วนแล้วแต่เป็นผู้กระจายผลงาน
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และสถานภาพการเป็นช่างสักผู้หญิงออกไปสู่สังคม โดยผ่านโซเชียลเนตเวิร์กได้แก่ การถ่ายผลงานการสักโดย
กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงและโพสลงโซเชียลมีเดียของตนเอง จึงเป็นการขยายทุนทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง
ช่างสักผู้หญิง อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงเองก็ได้มีพ้ืนที่ในการสื่อสารผลงานของตนเองเป็นพ้ืนที่สื่อสังคม
ออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างเป็นพ้ืนที่เพจทางอินสตาแกรม เนื่องด้วยอาชีพช่างสักจัดเป็นอาชีพที่ขายงานฝีมือ
ของช่างสัก ทําให้พื้นที่สื่อออนไลน์อย่างอินสตาแกรมนั้นได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะฟังก์ชั่นของตัวสื่อนั้น
ตอบสนองกับงานของช่างสักในการโชว์ผลงานที่ได้สักไปแล้วเพ่ือให้ผู้ที่สนใจหรือลูกค้าได้เข้ามาชมผลงานและ
ตัดสินใจสักกับช่างสักคนนั้นๆต่อไปซึ่งนั้นก่อให้เกิดทุนสัญลักษณ์ (Symbolic Capital) อันได้แก่ ชื่อเสียงและ
การได้รับการยอมรับในฐานะช่างสักผู้หญิงในแวดวงอาชีพช่างสัก ตามมา เนื่องจากช่างสักผู้หญิงได้สั่งสมทุน
และประสบการณ์จากการเป็นช่างสักจนกลายเป็นความชํานาญ ทําให้ช่างสักผู้หญิงได้รับการยอมรับจากบุคคล
อ่ืนๆทั้งผู้ที่สนใจ ลูกค้า ซึ่งเห็นได้จากยอดของผู้ติดตามบนเพจอินสตราแกรม และการแนะนํากันต่อในแวดวง
ช่างสักด้วยกันเอง 

การครอบครองปัจจัยการผลิต (Ownership) 

อีกหนึ่งปัจจัยที่จําเป็นสําหรับการเป็นช่างสักผู้หญิงในกระบวนการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมทางด้านสัก 
กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงจะต้องมีโอกาสในการครอบครองปัจจัยการผลิต (Ownership) หรือเครื่องสักนั่นเอง 
ซ่ึงการครอบครองปัจจัยการผลิตนี้นั้น จะมีความสัมพันธ์กับทุนทางเศรษฐกิจ (Economic Capital) ที่มีอยู่
ก่อนแล้ว ทั้งจากสถานภาพทางครอบครัวหรือการสั่งสมทุนทางเศรษฐกิจด้วยตนเอง เพ่ือเป็นเครื่องมือในการ
ฝึกฝนทักษะ ความรู้ความสามารถทางด้านการสักให้เพ่ิมขึ้น อีกทั้งยังเป็นปัจจัยหลักในการประกอบอาชีพช่าง
สักอีกด้วย โดยเครื่องสักนั้นมีอยู่ 2 ประเภทหลักๆ ได้แก่ เครื่องสักคอล์ย (Coil) เพ่ือเดินเส้น และ เครื่องสักโร
ตารี่ (Rotary) เพ่ือลงสี ซึ่งราคาของเครื่องสักนั้นจะเริ่มต้นที่ 700 บาท จนถึง 10,000 บาทขึ้นไป โดยการ
เลือกใช้นั้นอยู่ที่งบประมานของช่างที่มี โดยการครอบครองปัจจัยการผลิต หรือ เครื่องสักนั้น นอกจากเป็น
เครื่องมือจําเป็นในการประกอบอาชีพแล้ว ยังเป็นการสร้างความชอบธรรมให้กับผู้หญิงที่ประกอบอาชีพช่างสัก
อีกด้วย การครอบครองเครื่องสักนั้นเป็นเครื่องพิสูจน์ความเป็นมืออาชีพของช่างสัก ฉะนั้นการที่กลุ่มตัวอย่าง
ช่างสักผู้หญิงมีเครื่องสักในการครอบครองนั้นเป็นการสื่อสารกับสังคมและลูกค้าว่า ผู้หญิงกลุ่มนี้เป็นช่างสัก
จริงๆและมีความชํานาญในงานสักพอที่จะสามารถครอบครองเครื่องสักเป็นของตนเองได้ อีกทั้งเครื่องสักเอง
ยังเป็นตัวบ่งบอกถึงความเป็นมืออาชีพในแวดวงช่างสักกับคนในแวดวงช่างสักเองได้อีกด้วย 

เอกลักษณ์ สไตล์งาน รสนิยม 

ในการศึกษาเรื่องช่างสัก งานสักเป็นผลผลิตจากช่างสัก ซึ่งงานสักจัดได้ว่าเป็นงานศิลปะอีกประเภท
หนึ่งที่ไม่ได้แตกต่างจากงานศิลปะแขนงอ่ืน หากแต่เปลี่ยนเพียงพ้ืนผิวของที่รังสรรค์งานศิลป์นั้นมาเป็นผิวหนัง
ของคนเราเท่านั้น ในเรื่องของรูปแบบ ประเภท หรือสไตล์ของงานสัก ก็จัดว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่เป็นเครื่องบ่ง
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บอกถึงเพศสภาพของช่างสักได้ ว่างานสไตล์หรือแนวนี้เป็นงานของผู้ชาย งานแนวนี้เป็นงานของผู้หญิง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้สังเกตเห็นข้อนี้จาก การพูดคุยกับผู้ที่ประสงค์อยากมีรอยสัก อีกทั้งยังเห็นผ่านบทสัมภาษณ์จาก
นิตยสาร a day ฉบับที่ 212 เกี่ยวกับเรื่องของรอยสัก โดยในส่วนของบทสัมภาษณ์ช่างสักผู้หญิงที่มีชื่อว่า 
“แตงกวา” ที่ทํางานสักที่เรียกว่า แนว Blackwork คือเป็นงานเน้นสีดํา คนสัมภาษณ์ได้ตั้งคําถามว่า “ทําไม
ช่างสักผู้หญิงอย่างคุณชอบงานสีดําที่ดูแมนๆ” (a day, 2561, น. 95) ซึ่งนั่นชี้ให้เห็นว่ามีเส้นแบ่งระหว่างเพศ
หญิงและเพศชายในสไตล์หรือแนวงานสักที่คนอ่ืนทั่วไปมองอยู่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงทั้ง 4 คนนั้นกลับ
ไม่ได้มองว่าเป็นเส้นแบ่งที่ชัดเจน แต่อยู่ที่ความถนัดและความชอบของตัวช่างสักนั้นๆเองมากกว่า  

จากข้อมูลบทสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง เห็นได้ว่าสไตล์งานนั้นจะมีจุดร่วมกันคือ 
งานสักแบบมินิมิอล ซึ่งนั่นเป็นการบ่งบอกถึง “รสนิยม” ของกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง ซึ่งตามทัศนะของบูร์ดิ
เยอ บูร์ดิเยอให้ความหมายของรสนิยมว่าเป็นความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุที่เกี่ยวข้องกับการสร้างการผลิต
การครอบครอง การใช้วัตถุนั้นๆเพ่ือบ่งบอกสถานะของตัวบุคคลในพ้ืนที่ทางสั งคม (Social Field) ซึ่งการ
ทํางานสักนั้นเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะของกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงในพ้ืนที่สังคมว่า พวกเธอคือช่างสัก ที่เป็น
ผลมาจากความชื่นชอบในงานสัก ซึ่งแน่นอนว่า รสนิยมไม่ใช่เรื่อง “ตามธรรมชาติ” (By Nature) และไม่ใช่
เรื่องส่วนตัวของ “ปัจเจกบุคคล” บูร์ดิเยอได้กล่าวไว้ แต่รสนิยมเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับสังคมที่บุคคลใช้ชีวิตอยู่ 
(Social Faculty) เป็นเรื่องที่เกิดมาจากการขัดเกลาทางสังคม (ในระดับจิตสํานึก) เห็นได้จากข้อมูลภูมิหลัง
รวมไปถึงกระบวนการสั่งสมทุนต่างๆของกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิง การนิยมงานสักนั้น ไม่มีเกิดขึ้นจาก
ธรรมชาติ หากแต่เกิดจากการเรียนรู้ผ่านคนใกล้ชิด สื่อ และสังคมที่ถ่ายทอดเรื่องราวของงานสัก จึงทําให้เกิด
การรู้จัก การเลือกที่เปิดรับ จนกลายเป็นความนิยมไปในที่สุด และการสักนั้นจัดได้ว่าเป็น “รสนิยมแห่งความ
หรูหรา” (Taste of Luxury) หรือใช้ “รสนิยมแบบอิสระ” (Taste of freedom) เป็นการเสพงานโดยการ
ปราศจากความจําเป็นในชีวิตเสียส่วนใหญ่ ทั้งกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงเองที่ก่อนจะเป็นช่างสักก็ได้เป็นผู้ถูก
สักมาก่อน และลูกค้าที่เป็นผู้ถูกสัก ณ ขณะนี้ ก็มองเป็นการเสพงานศิลป์โดยครอบครองไว้เป็นของตนบนพ้ืน
ผิวหนังของตนเอง แต่ถึงกระนั้นการสักก็มิได้เป็นแค่ “รสนิยมแห่งความหรูหรา” (Taste of Luxury) หรือ 
“รสนิยมแบบอิสระ” (Taste of freedom) เท่านั้น แต่กับบางปัจเจกก็จัดว่าเป็น “รสนิยมแห่งความจําเป็น” 
(Taste of Necessity) สําหรับเขาได้ คนกลุ่มนั้นคือคนที่รู้สึกว่ามีปมด้อยในตัวเอง ต้องการใช้งานสักในการปิด
ทับปมด้อยนั้น ซึ่งงานสักเองก็ถือได้ว่า เป็นตัวช่วยบรรเทาจิตใจให้กับปัจเจกบางคนที่ไม่ประสงค์ต่อตําหนิบน
เรือนร่างของตนเอง เช่น การสักทับรอยแผลเป็น รอยผ่าตัด หรือปานบนตัว เป็นต้น 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยเล่มนี้เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการเข้าสู่อาชีพของผู้หญิงที่มีอาชีพช่างสัก  และการสั่งสมทุน
และขยายทุนเพ่ือสร้างตัวตนของช่างสักผู้หญิง กล่าวโดยสรุปได้ว่า การเข้าสู่อาชีพของผู้หญิงในพ้ืนที่ของบุรุษ
เพศเช่นพ้ืนที่ช่างสักในงานวิจัยนี้ ผู้หญิงเหล่านั้นไม่ได้เข้ามาในแวดวงนั้นๆด้วย “โชค” หรือ “ดวง” แต่ผู้หญิง
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เหล่านั้นมีคุณสมบัติที่เหมาะสมจากทุนทีมีมาก่อนแล้วอย่างทุนวัฒนธรรมหรือทุนความรู้เกี่ยวกับงานศิลปะ 
การวาดภาพร่วมกับทุนเศรษฐกิจที่มี ทําให้พวกเธอสามารถที่จะเข้ามาอยู่ในแวดวงช่างสักได้ และกระบวนการ
สั่งสมทุนและขยายทุนเพ่ือสร้างตัวตนของ “ช่างสักผู้หญิง” ในแวดวงอาชีพช่างสัก นั้นเมื่อได้เข้าสู่แวดวงช่าง
สักอย่างเต็มตัวแล้วนั้นกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงเองได้มีกระบวนการสั่งสมทุนวัฒนธรรม (Cultural Capital) 

มาอย่างต่อเนื่องจากการฝึกสักเปลี่ยนมาลองสักบนผิวหนังของคนจริงๆนั้น ทําให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง
จากตอนที่ฝึกสักกับวัสดุอ่ืนๆ เช่น หนังเทียมหรือส้ม อีกท้ังยังได้เรียนรู้เทคนิค วิธีการด้วยการลงมือทําจริง จน
เกิดเป็นความชํานาญที่ได้จากการฝึกฝนซ้ําๆทุกๆวัน จนร่างกายจดจําวิธีการเหล่านั้นจนกลายเป็น “ฮาบิทัส” 
(Habitus) และเมื่อเกิดความชํานาญจนสามารถสร้างผลงานลงบนผิวหนังคนได้แล้วนั้น และกลุ่มตัวอย่างช่าง
สักผู้หญิงเองก็ได้มีเครือข่ายทางสังคม (network) หรือทุนทางสังคม (Social Capital) เป็นตัวช่วยขยาย
เครือข่ายทางสังคมในแวดวงช่างสักออกไปให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น และสิ่งที่ได้ตามมานั้นคือ ทุนสัญลักษณ์ 
(Symbolic Capital) กล่าวคือ สถานภาพ ชื่อเสียง และการได้รับการยอมรับในแวดวงอาชีพ จนสร้างรายได้ให้
เป็นทุนเศรษฐกิจ (Economic Capital) ซึ่งทุนต่างๆที่เกิดขึ้นนั้นเป็นทั้งการต่อยอดต้นทุนเดิมที่มีอยู่แล้วและ
ขยายออกไปอีก ซึ่งเกิดจากการสั่งสมทุนที่จําเป็นที่สุดคือทุนวัฒนธรรมความรู้ความสามารถในการสักของกลุ่ม
ตัวอย่างช่างสักผู้หญิง ทําให้ตัวตนของกลุ่มตัวอย่างช่างสักผู้หญิงกลุ่มนี้ชัดเจนขึ้นในแวดวงช่างสักด้วยกันเอง  

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย  

เนื่องจากการศึกษาเรื่องของช่างสักในงานทางวิชาการนั้นแทบจะไม่มีเลย ผลการศึกษาเรื่องนี้จึง
สามารถเป็นข้อมูล และแนวทางในการศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข้องกับช่างสัก สําหรับผู้ที่สนใจที่จะศึกษาเพ่ิมมาก
ขึ้นในอนาคต อีกทั้งงานวิจัยชิ้นนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจประกอบอาชีพช่างสัก รวมไปถึงกลุ่มคนที่ทํางาน
ร่วมกับสตรี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับผู้หญิงได้มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาช่างสักผู้หญิงที่อยู่ในกรุงเทพมหานครทําให้พ้ืนที่ของการศึกษาค่อนข้างจํากัด
ส่งผลให้สไตล์ของช่างสักค่อนข้างที่จะมีความคล้ายกันมาก ทั้งด้านของภูมิหลังและสไตล์งาน หากมีการศึกษา
ช่างสักผู้หญิงในพ้ืนที่จังหวัดอ่ืนๆหรือศึกษาในด้านของช่างสักผู้ชายเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมมุมมองให้กับแวดวงอาชีพ
นี้ 
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การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการให้บริการธุรกิจออนไลน์ ของธนาคารกสิกรไทย 

กรณีศึกษา K ONLINESHOP SPACE 

Case study on the factors that relate to e-commerse successfully  
by K ONLINESHOP SPACE 

นางสาวชญาภา อุดมสิทธิ์ และ รศ.วงศหทัย ตันชีวะวงศ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการจัดการการสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร  การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อการให้บริการ  
และพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  ใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณโดยวิธีการสํารวจแบบเก็บข้อมูลจากประชากรเป้าหมายคือลูกค้าที่มาใช้บริการ  K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ลูกค้า K ONLINESHOP SPACE  เปิดรับข่าวสารจากสื่อออฟไลน์จากป้ายหน้า K ONLINESHOP SPACE อยู่
ในระดับมากที่สุด และเปิดรับข่าวสารจากสื่อออฟไลน์  จากพนักงานธนาคารธนาคารกสิกรไทย  อยู่ในระดับ
ปานกลาง  การเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์จาก Facebook  Fanpage K SME  อยู่ในระดับมาก  และ
เปิดรับข่าวสารจากWebsite  อยู่ในระดับ  ปานกลาง  ด้านทัศนคติต่อการให้บริการ  พบว่ามีทัศนคติต่อการ
ให้บริการเชิงบวก   ในด้านการให้บริการของพนักงาน K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  ด้าน
กระบวนการ  ด้านกายภาพ  ด้านช่องทางการให้บริการ  ด้านสินค้าและบริการ  ด้านพฤติกรรมการใช้บริการ
ของลูกค้า K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  พบว่ามีความต้องการใช้บริการ K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  อยู่ในระดับมาก   
 

คําสําคัญ: ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จ , การเปิดรับข่าวสาร , ทัศนคต ิ, การให้บริการ 

Abstract 

The objective of this research is to understand on up to date news on attitude and 

behaviors of shopper K ONLINESHOP SPACE, Kasikornthai Bank. The implementation is on 

quantitative of target shopper K ONLINESHOP SPACE, age 20 years up, volume 400 samples. 

Consequently, samples shopper K ONLINESHOP SPACE found the information from 

billboards at front store is the most. Follow by, the advice from K staff, and the last from 

Facebook Fan page K SME. 
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On the attitude of shopper on the service of K ONLINESHOP SPACE’s staff is tend to 
be positive side. Therefore, there are increasing huge demand on using K ONLINESHOP SPACE. 

 

Keyword :  The factors that relate,  Up to date news , Attitude , Behaviors 

บทน า 

             การซื้อสินค้าออนไลน์ที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วและมีมูลค่าตลาดเกือบ3.2ล้าน ล้านบาทนั้นบ่งบอก
ว่า คนไทยมองเห็นประโยชน์มากมายจากการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งก้าวเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง
ในชีวิตประจําวันกล่าวโดยปัจจุบันมีการทําธุรกิจค้าขายสินค้า บริการ ข้อมูล โฆษณา ผ่านทางอินเทอร์เน็ตมาก
ขึ้นด้วยเหตุผลที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่า ด้วยต้นทุนที่ต่ํากว่า และผู้บริโภคมีความสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้รับการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้
ผู้ทําธุรกิจสามารถให้ข้อมูลสินค้า บริการ ข้อมูลเฉพาะด้านโฆษณาได้แก่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น อีกทั้งอินเทอร์เน็ตยังทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการรับข้อมูลสินค้าบริการ ข้อมูลเฉพาะด้านโฆษณาได้
จากทั่วโลกไม่มีขอบเขตหรือข้อจํากัดในการรับข้อมูลเมื่อเปรียบเทียบกับการทําธุรกิ จแบบเก่าOffline 

Marketing  Aestheti Zecret( At-ZE) Company Limited http://www.at-z.co.th 

              จากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีประเทศไทยที่กําลังก้าวเข้าสู่ยุค 5G  และระบบ
เครือข่ายสัญญาณต่าง ๆ รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจึงส่งผลให้เกิดนวัตกรรมใหม่ที่ทําให้
คุณภาพชีวิตดีขึ้น ไม่ว่าจะเป็น การใช้โดรนขนส่งและตรวจตราความปลอดภัย วิดีโอสตรีมมิ่งและถ่ายทอดสด
แบบ 360 องศา โลกเสมือนจริงแบบสามมิติเพ่ือการเรียนรู้ ทําให้การสื่อสารในยุคปัจจุบันมีความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น การนําอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยข้อเด่นชัดของธุรกิจ
รูปแบบนี้ คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทของความสําคัญของ
องค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น ที่ตั้ง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า รวมถึงพนักงานขาย 
พนักงานแนะนาสินค้า พนักงานต้อนรับ เป็นต้น การทําโฆษณาทางการตลาดหรือจําหน่ายสินค้าผ่านทางสื่อ
สังคมต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, การสร้าง Blog หรือ เว็บไซต์ ในการนําเสนอสินค้า รวมถึง
แอพพลิเคชั่นร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ เป็นหนึ่งในรูปแบบการบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กําลังได้รับความ
นิยมในประเทศไทยและมีแนวโน้มการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง   มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากช่องทาง
ออนไลน์เป็นช่องทางการตลาด (Marketing Channels) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนผู้ใช้ด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากที่สุด โดยวิธีการจําหน่ายสินค้าคล้ายคลึงกับผ่านทางเว็บไซต์ แต่จะแตกต่างตรงที่สามารถโต้ตอบ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าทางเว็บไซต์ นั่นคือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  (CRM: 
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Customer Relationship Management)  ( http://www.thaidotcompayment.co.th/2018/10/marketing-5-0-for-business-

2019/) 

 K ONLINESHOP SPACE เป็นสาขาใหม่ของธนาคารกสิกรไทยที่เน้นการให้ความรู้ การให้คําปรึกษา 
และสนับสนุนธุรกิจออนไลน์ให้เติบโต บริการให้คําปรึกษาเรื่องการทําตลาดออนไลน์ และการจัดการด้านธุรกิจ
ให้กับกลุ่มคนที่ทําธุรกิจออนไลน์ หรือคนทั่วไปที่สนใจอยากจะทําธุรกิจออนไลน์แล้วอยากได้คําปรึกษาก็
สามารถมารับบริการฟรี ซึ่งผู้เข้ารับคําปรึกษานั้นไม่จําเป็นต้องเป็นลูกค้าของธนาคารกสิกรไทยก็ได้   โดยเปิด
พ้ืนที่ให้เป็น Co-working spaceให้ลูกค้าของธนาคารเข้ามาใช้บริการไม่ว่าจะทํางาน นัดคุยเรื่องธุรกิจ ไป
จนถึงขอพ้ืนที่จัดกิจกรรมร่วมกับธนาคาร  มีพ้ืนที่ให้ความรู้ทางการการทําธุรกิจออนไลน์ผ่านกรณีศึกษาจริงๆ
ให้ศึกษา และนําไปปรับใช้กับธุรกิจของตัวเองต่อไปในอนาคต  และยังมี เวิร์คช็อปหรือสัมมนาให้ความรู้โดย
ผู้เชี่ยวชาญที่ธนาคารกสิกรไทยจัดหามาให้  สาขานี้ไม่รับฝากเงิน ถอนเงิน และไม่มีบริการทางด้านการทํา
ธุรกรรม    โดยในแต่ละเดือนจะมีการสัมมนาและเวิร์กช็อปจากวิทยากรผู้เชี่ยวชาญธุรกิจด้านนี้โดยตรง เพ่ือ
ช่วยเพิ่มเติมเสริมทักษะด้านออนไลน์ให้แข็งแกร่ง  ซึ่งธนาคารกสิกรไทยนําเสนอขึ้นมาเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มธุรกิจ
การค้าออนไลน์โดยเฉพาะ https://www.kasikornbank.com/ 

                            ผู้วิจัยในฐานะที่เป็นพนักงานธนาคารกสิกรไทย  ตําแหน่งเจ้าหน้าที่ให้คําปรึกษา
แนะนําการด้านธุรกิจออนไลน์   ที่ปฏิบัติหน้าที่ที่ K ONLINESHOP SPACE จึงได้สนใจศึกษาถึงปัจจัยที่จะ
ส่งผลต่อความสําเร็จของการให้บริการของ K ONLINESHOP SPACE   และนําผลของการศึกษาไปใช้ให้เกิด
ประโยชน์ต่อการพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการของ  K ONLINESHOP SPACE  ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน  กับการเปิดรับข่าวสารของลูกค้า  K ONLINESHOP 

SPACE   ของธนาคารกสิกรไทย 

2.เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน  กับทัศนคติต่อการใช้บริการของลูกค้า  K 

ONLINESHOP SPACE   ของธนาคารกสิกรไทย 

3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติต่อการใช้บริการของลูกค้าK 

ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย 

4.เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติต่อการใช้บริการ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้า  K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย 

 

วิธีการวิจัย 

http://www.thaidotcompayment.co.th/2018/10/marketing-5-0-for-business-2019/
http://www.thaidotcompayment.co.th/2018/10/marketing-5-0-for-business-2019/
https://www.kasikornbank.com/
https://www.kasikornbank.com/
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ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้ตอบแบบสอบถามด้วย
ตัวเอง (Self-Administered Questionnaire)  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าธนาคารกสิกรไทยที่มาใช้บริการ 
K ONLINESHOP SPACE   จํานวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการด้านขอคําปรึกษาในธุรกิจออนไลน์ และ
ด้านสัมมนาในเดือนเมษายน 2562 จํานวน 400 คน  

2. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังใช้สถิติเชิงอนุมาน(Inferential statistics) ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย 

 t-test/One-Way ANOVA / Person product-moment Correlation coefficient และ Stepwise 

Multiple Regression Analysis โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี้  

 2.1  ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบคําถาม 

 2.2 ส่วนที่ 2 คําถามการเปิดรับข่าวสารลูกค้าท่ีมาใช้บริการ  

 2.3 ส่วนที่ 3 คําถามความต้องการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 

 2.4 ส่วนที่4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 

 2.5 ส่วนที่5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เพื่อพัฒนา  

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

      ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ
ตั้งแต่21-30 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุด คือระดับการศึกษาปริญญาตรีและมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท  

 

จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 
158 

242 

39.5 

60.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และ
เป็นเพศชาย จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 

 

จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 

อาย ุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 21 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
มากกว่า 50 ป ี

25 

189 

116 

41 

29 

6.3 

47.2 

29.0 

10.2 

7.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 21-30 ปี มากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 
รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี จํานวน 29.0 คน อายุ 41-50 ปี จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 อายุ
มากกว่า 50 ปี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และอายุน้อยกว่า 21 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 

จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษาส จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

58 

257 

85 

14.5 

64.2 

21.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.2 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และระดับ
การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
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จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

64 

166 

62 

108 

16.0 

41.5 

15.5 

27.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มากที่สุด จํานวน 
166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ รายได้มากกว่า 40 ,000 บาทขึ้นไป จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.0 รายได้ไม่เกิน 20,000 บาท จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และรายได้ 30,001 -40,000 บาท 
จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 

     ผลการวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  พบว่า 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารลูกค้าที่มาใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE มีค่าเฉลี่ย 3.02 หมายถึง 
มีการเปิดรับมาก โดยมีการเปิดรับสื่อออฟไลน์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.31 หมายถึง มีการเปิดรับมาก รองลงมา 
คือ สื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.73 หมายถึง มีการเปิดรับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายสื่อ  พบว่า  สื่ อ
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างของลูกค้าที่มาใช้บริการ K ONLINESHOP SPACEเปิดรับข่าวสารจาก Facebook 

Fanpage K SME มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.05 หมายถึง มีการเปิดรับมาก รองลงมา คือ Website ธนาคารกสิกร
ไทย มีค่าเฉลี่ย 2.42 หมายถึง มีการเปิดรับปานกลาง  สื่อออฟไลน์ กลุ่มตัวอย่างของลูกค้าที่มาใช้บริการ K 

ONLINESHOP SPACE เปิดรับข่าวสาร จาก ป้ายหน้า K ONLINESHOP SPACE มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.70 

หมายถึง มีการเปิดรับมาก รองลงมา คือ พนักงานธนาคารกสิกรไทย มีค่าเฉลี่ย 2.92 หมายถึง มีการเปิดรับ
ปานกลาง 

         ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการบริการ K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  

พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อบริการของ K ONLINESHOP SPACE มีค่าเฉลี่ย 3.86 หมายถึง มี
ทัศนคติเชิงบวก โดยมีทัศนคติต่อด้านพนักงาน (People) มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.10 หมายถึง มีทัศนคติเชิง
บวก รองลงมา คือ ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical Evidence) มีค่าเฉลี่ย 3.96 

เท่ากัน หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวก ด้านช่องทางการให้บริการ (Place) มีค่าเฉลี่ย 3.95 หมายถึง มีทัศนคติเชิง
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บวก ด้านสินค้าและบริการ (Product) มีค่าเฉลี่ย 3.91 หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวก ด้านราคา (Price) มี
ค่าเฉลี่ย 3.57 หมายถึง มีทัศนคติเชิงบวก ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ย 3.43 หมายถึง 
มีทัศนคติเชิงบวก  
    ผลการวิเคราะห์การเปิดรับข่าวสารและทัศนคติต่อบริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ K 

ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  พบว่า  ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการใช้บริการ K 

ONLINESHOP SPACE มีค่าเฉลี่ย 4.20 หมายถึง มีความต้องการมาก โดยมีความต้องการด้านสัมมนา มี
ค่าเฉลี่ย 4.29 หมายถึง มีความต้องการมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านขอรับคําปรึกษา มีค่าเฉลี่ย 4.08 หมายถึง 
มีความต้องการมาก 

    เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านสัมมนา  กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในประเด็น หัวข้อ 
“เทคนิคการขายบน E-Commerce ให้ยอดขายพุ่ง” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.37 หมายถึง มีความต้องการมาก
ที่สุด รองลงมา คือประเด็น หัวข้อ“เติมเทคนิคลงโฆษณาให้ฮิตบน Google” มีค่าเฉลี่ย 4.31 หมายถึง มีความ
ต้องการมากที่สุด และประเด็น หัวข้อ“เริ่มต้นขายของออนไลน์ แบบมืออาชีพ” และประเด็น หัวข้อ“ธุรกิจโต
ทันใจใช้ LINE@” มีค่าเฉลี่ย 4.24 เท่ากัน หมายถึง มีความต้องการมากที่สุด  ด้านขอรับคําปรึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความต้องการในประเด็น ขั้นตอนการเริ่มทําธุรกิจออนไลน์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 หมายถึง มี
ความต้องการมากที่สุด รองลงมา คือประเด็น การรับจ่ายเงินและจัดการบัญชี มีค่าเฉลี่ย 4.04 หมายถึง มี
ความต้องการมาก และประเด็น การขนส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.98 หมายถึง มีความต้องการมาก 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1  ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน  จากการศึกษาพบว่า  ลักษณะทางประชากรในด้านเพศ ที่
แตกต่างกัน  มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับแนวคิดการ
เปิดรับสื่อ  ขวัญเรือน  กิติวัฒน์ (2531) ที่กล่าวว่า  บุคคลมักรวมตัวกันเป็นกลุ่มทางสังคมมากกว่าและจะ
นําเอาลักษณะพ้ืนฐานบางประการของแต่ละคนที่ไม่เหมือนกันมาจัดเข้ากลุ่มโดยเพศก็ถือเป็นหนึ่งในลักษณะ
พ้ืนฐานดังกล่าว  มีการรับเนื้อหาของการสื่อสารคล้ายคลึงกันก็ย่อมมีการตอบสนองเนื้อหาไม่แตกต่างกัน   
ลักษณะประชากรด้านอายุ และการศึกษา   มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์แตกต่างกัน   
และลักษณะประชากรด้านรายได้  ที่แตกต่างกัน  มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์มีความต่างกันและสื่อ
ออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากร  กิติมา  สุรสนธิ (2548,น. 23-24)  ได้กล่าวว่า  
ปัจจัยทางด้านประชากร  ด้านเพศอายุ  การศึกษาอายุ  การศึกษา  รายได้  ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการ
เปิดรับข่าวสารทั้งภาพรวมและเป็นรายสื่อ  และสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากร กิติมา  สุรสนธิ 
(2544,น.19)  ที่กล่าวถึง  ความแตกต่างของอายุของผู้รับสารจะช่วยบ่งชี้ว่าบุคคลนั้นเป็นคนในรุ่นใด  จะมี
สภาพแวดล้อมระดับกว้างของสังคมจะมีความแตกต่างกันออกไป  ดังนั้นจึงสามารถนําอายุมาเป็นตัวแปรใน
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การแบ่งกลุ่มและศึกษาพฤติกรรมของผู้รับสารได้  เพราะอายุเป็นสิ่งที่สามารถกําหนดความแตกต่ างในเรื่อง
ของการจูงใจยากหรือง่าย  มีการศึกษาวิจัยทางจิตวิทยาพบว่าการที่คนมีอายุมากขึ้น  จะมีโอกาสเปลี่ยนใจ
หรือถูกชักจูงใจน้อยลง  และโดยปกติคนที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน  จะมีความต้องการแตกต่างกัน  รวมถึง
ลักษณะประชากรด้านรายได้  ที่แตกต่างกัน  มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์มีความต่างกันและสื่อ
ออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน   สอดคล้องกับ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อบริการ K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน  จากการศึกษา  พบว่า  ทัศนคติต่อบริการ K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย ในด้านเพศ ที่มีต่อบริการ  ด้านสินค้าและบริการ  ด้านราคา  ด้านช่องทางการ
ให้บริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ ไม่มีความแตกต่าง  
ในด้านอายุ พบว่าไม่มีความแตกต่างในด้านสินค้าและบริการ  ด้านราคา  ด้านการส่งเสริมการตลาด  แต่มี
ความแตกต่างด้านช่องทางการให้บริการ  ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ  ในด้านการศึกษา  
พบว่า  มีความแตกต่างกันในทุกด้าน  ยกเว้นทัศนคติต่อการบริการด้านราคา  ไม่มีความแตกต่าง  เช่นเดียวกับ
ด้านรายได้  พบว่า  มีความแตกต่างกันในทุกด้าน  ยกเว้นทัศนคติต่อการบริการด้านราคา  ไม่มีความแตกต่าง  
เช่นเดียวกับด้านรายได้   สอดคล้องกับสุรพงษ์  โสธนะเสถียร (2533)  กล่าวว่า  ทัศนคติเป็นตัวชี้วัดว่าบุคคล
นั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับสิ่งที่อยู่รอบตัวไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคล  สิ่งของ  สิ่งแวดล้อมต่างๆและสถาณการณ์
ต่างๆ  โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้  ทัศนคติจึงเป็นเพียง
ความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า  และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงให้เห็นว่าชอบหรือไม่ชอบต่อ
ประเด็นหนึ่งๆ  ถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคลที่ได้รับผลกระทบมาจากการรับสารที่จะมีผลต่อพฤติกรรม
ต่อไป  และนอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  ร็อบบินส์ (2548)  กล่าวว่า  ความสําคัญของ
ทัศนคติ  คือการสะท้อนค่านิยมพ้ืนฐาน  ความสนใจส่วนบุคคล  ลักษณะบ่งชี้ของแต่ละปัจเจกบุคคลหรือของ
กลุ่ม  ทัศนคติเป็นสิ่งสําคัญของแต่ละบุคคลจะแสดงออกมาอย่างมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3  การเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE  มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อบริการ K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  จากการศึกษาพบว่า  การเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อบริการ  K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  

เชิงบวก ในทุกด้านได้แก่ด้านสินค้าและบริการ  ด้านราคา  ด้านช่องทางการให้บริการ  ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ  สําหรับการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออฟไลน์  
พบว่ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อบริการ  K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  เชิงบวก ในทุก
ด้านได้แก่ด้านสินค้าและบริการ  ด้านราคา  ด้านช่องทางการให้บริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้าน
พนักงาน  ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ  เช่นเดียวกัน  แสดงให้เห็นถึงการใช้สื่อที่เป็นสื่อออนไลน์และสื่อ
ออฟไลน์จะมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการบริการ   แนวคิดด้านความสําเร็จของธุรกิจออนไลน์  
Laosethakul (2005) กล่าวว่า  ปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจออนไลน์  คือ ตัวเลขจํานวนผลลัพธ์ของพ้ืนที่



406 - 98 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ความพึงพอใจที่จะทําให้แน่ใจได้ว่าประสบความสําเร็จในการแข่งขัน ซึ่งมีกุญแจสําคัญอยู่ไม่มากที่จะทําให้
ธุรกิจเจริญเติบโตได้  สอดคล้องกับอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2552, น. 38 – 39)  กล่าวในเรื่องของการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติทําได้หลายวิธี  การเปิดรับเนื้อหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชนประเภทต่างๆนอกจากการ
เปิดรับ สื่อจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแล้วยังเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารด้วย   

  สมมติฐานการวิจัยที่ 4  การเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE และทัศนคติต่อ
บริการ K ONLINESHOP SPACE มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE ของธนาคาร
กสิกรไทย  จากการศึกษา  พบว่า การเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE ในสื่อออนไลน์ และสื่อ
ออฟไลน์ ส่งผลต่อทัศนคติต่อบริการ K ONLINESHOP SPACE  ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ  ดังนี้  การเปิดรับ
สื่อออนไลน์มีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE  กล่าวคือ ผู้ที่มีการเปิดรับ
ข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE จากสื่อออนไลน์ จะมีความต้องการใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE 

มากกว่าผู้ที่ไม่ได้มีการเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE จากสื่อออนไลน์  สอดคล้องกับ  ภิเษก ชัยนิ
รันดร์(2553 อ้างใน จิราภรณ์ ศรีนาค, 2556) ความหมายและประเภทของสื่อสังคม ออนไลน์ (Social Media) 

คือสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ทั้งนี้ Social media อาจจะอยใ่่นรูปของ
เนื้อหา รูปภาพ เสียงหรือวิดีโอ ซ่่งสอดคล้องกับ (กานดา รุณนะ พงศา, 2557) ที่ว่า โซเซียล“Social” หมายถึง
การแบ่งปันในสังคม ซ่่งอาจจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา ไฟล์ รสนิยม ความเห็น หรือการปฏิสัมพันธ์ในสังคม 

สําหรับการเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE  ในสื่อออฟไลน์มีผลทางลบต่อพฤติกรรมการใช้บริการ K 

ONLINESHOP SPACE กล่าวคือ ผู้ที่มีการเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP SPACE จากสื่อออฟไลน์ จะมี
ความต้องการใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE น้อยกว่าผู้ที่ไม่ได้มีการเปิดรับข่าวสาร K ONLINESHOP 

SPACE จากสื่อออฟไลน์  สอดคล้องกับ การสืบค้น www.at-z.co.th  มีแนวคิดว่า   Offline Marketing คือ
สื่อหรือช่องทางการทําการตลาด แบบเก่า ที่ไม่มีการใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาช่วย โดยใช้ Traditional media 

หรือสื่อแบบเก่า เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายประกาศ ซึ่งอาจจะเป็นการทําการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง
ในพ้ืนที่นั้นๆ เน้นไปที่การสื่อสารด้านเดียว  เหมาะกับธุรกิจบางประเภทที่ต้องการความน่าเชื่อถือ เพราะได้
เห็นสินค้าหรือบริการจริง  

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

  ผู้วิจัยได้พบประเด็นที่น่าสนใจและข้อเสนอแนะต่างๆเพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้องนําไปใช้เป็นข้อมูล
เบื้องต้นเพ่ือปรับปรุงและพัฒนา  ดังนี้ 

1.  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ  K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิการไทย  ผ่านสื่อ
ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ควรคํานึงถึง  ความแตกต่างของเพศ  อายุ  การศึกษา  และรายได้  
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เพราะจะส่งผลต่อรับรู้เกี่ยวกับการบริการของ  K ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกร
ไทย  ทั้งในด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพ   

2. ผลวิจัย พบว่า   การเปิดรับข่าวสารการบริการ K ONLINESHOP SPACE และทัศนคติต่อ
การใช้บริการ K ONLINESHOP SPACE มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ K ONLINESHOP 

SPACE ของธนาคารกสิกรไทย  การเปิดรับข่าวสารทําได้โดยใช้สื่อในช่องทางต่างๆ  ตามที่
ศึกษาวิจัย  คือ การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์   และสื่อออฟไลน์ นอกจากนี้ธนาคาร
กสิกรไทยควรเพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์ และโฆษณา K ONLINESHOP SPACE เพ่ิม
มากขึ้น เพ่ือให้เป็นที่รู้จักของลูกค้าและประชาชนทั่วไป เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าของธนาคาร คือ
กลุ่มลูกค้าที่ประกอบธุรกิจออนไลน์  ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลสําเร็จต่อของการให้บริการธุรกิจ
ออนไลน์ ของธนาคารกสิกรไทย  ผู้ที่เก่ียวข้องควรนําตัวแปรเหล่านี้มาใช้ในการกําหนดกล
ยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจออนไลน์  ให้ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืนต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1) การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเพ่ือศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของการให้บริการ K 

ONLINESHOP SPACE ของธนาคารกสิกรไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงคุณภาพ ควรใช้การวิจัยที่มีแบบสัมภาษณ์เชิงลึก การเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม ที่จะได้ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการศึกษาวิจัยที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

2) การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาวิจัยโดยศึกษาการเปิดรับข่าวสารที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมต่อ
การบริการของ K ONLINESHOP SPACE โดยการใช้แบบสอบถามที่เป็นการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 
และสื่อออฟไลน์ แต่ยังมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่ออ่ืนๆที่ควรนํามาศึกษาในการวิจัยครั้งต่อไป เพ่ือทําให้ได้
ข้อมูลที่มีความชัดเจนยิ่งขึ้น ที่จะนําไปสู่การพัฒนาความสําเร็จต่อการบริการของ K ONLINESHOP SPACE 

ของธนาคารกสิกรไทยได้อย่างยั่งยืน 
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ลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

THE CUSTOMER’S DEMOGRAPHIC CHARACTERISTIC, MOTIVATION AND 

BEHAVIORS OF USING CO-WORKING SPACE IN BANGKOK 

นางสาวธันยพร กวีบริบูรณ์ และ ผศ. ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล                                     
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey 

Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา พฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจํานวน 400 ชุด มุ่งศึกษาเฉพาะ
ประชากรที่เคยใช้บริการ โคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มประชากรที่จะทําการศึกษาใน
ครั้งนี้ตั้งแต่ช่วงอายุ 18 ขึ้นไป เนื่องจากมีลักษณะการใช้ชีวิตที่สอดคล้องกับแนวคิด โคเวิร์คกิ้งสเปซและเลือก
เฉพาะ โคเวิร์คกิ้งสเปซที่ได้รับความนิยมและอยู่ตั้งอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า BTS ได้แก่ HUBBA Thailand, The 

Hive, The Work Loft  โดยใช้ระยะเวลาการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน เมษายน จนถึงเดือน พฤษภาคม พ.ศ.
2562 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ช่วงอายุ 18-30 ปี โดยมีการศึกษา
สูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพอิสระมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างมักจะมีพฤติกรรมนัดประชุม
กับเพ่ือนร่วมงานที่โคเวิร์คกิ้งสเปซมากที่สุด และส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งเสปซด้าน
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกครบครัน เช่น โต๊ะทํางาน เก้าอ้ี กระดาน เครื่องPrinter 

เครือ่งถ่ายเอกสาร  

คําสําคัญ : ลักษณะทางประชากร, แรงจูงใจ,พฤติกรรมผู้บริโภค, โคเวิร์คกิ้งสเปซ 

Abstract 

This research employed a quantitative methodology, using survey research method. 

The purpose of this research was to study Consumers Behavior of using Co-Working Spaces in 

Bangkok. This research used offline questionnaire to collect data from 4 0 0  individuals; 

specifically targeting those who were 18 years of age and over, and had had this service at 

HUBBA Thailand, The Hive, and The Work Loft. Another reason for choosing this target group 

was because their lifestyle and the concept of “Co-working Space” exhibited homogeneity. 
This survey took place between the beginning of April 2019 up until the end of May 2019. 
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From the research results found that the large sample group aged 18-30 years with the highest 

education at the bachelor degree level and the most self-employed . The sample group will 

most likely have a meeting with colleagues at Co-working Space. And most have the 

motivation to access the workings on products and services because there are convenient 

facilities such as Desks, Board, Chairs, Printer, Copier 

Keyword : Demographic characteristics, Motivation, Consumer behavior, Co-Working Space  

บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา  

ในปัจจุบันการติดต่อสื่อสารสามารถเชื่อมถึงกันได้ทั่วโลกทําให้กลุ่มคนทํางานสามารถนําเทคโนโลยี
ต่างๆเขามาช่วยให้การทํางานมีความสะดวกสบายและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รูปแบบการทํางานในปัจจุบัน
จึงมีการเปลี่ยนแปลงไป ในบางบริษัทตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ในตึกหรืออาคารเพ่ือเป็นที่พบปะพนักงาน ถึงแม้จะต้อง
แบกรับค่าเช่าสํานักงานในใจกลางกรุงเทพมหานครที่มีราคาสูงก็ตาม จึงเป็นเรื่องยากสําหรับธุรกิจ SME ขนาด
เล็กหรือผู้ประกอบอาชีพอิสระที่จะประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ในปัจจุบันมีทางเลือกในการใช้สถานที่ทํางานเพ่ิม
มากขึ้น ธุรกิจ SME ขนาดเล็กหรือธุรกิจ Start up ที่กําลังได้รับความนิยมรวมถึงผู้ประกอบอาชีพอิสระที่
ต้องการจะลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเช่าสํานักงานและอุปกรณ์เครื่องใช้สํานักงาน หันมาสนใจใช้บริการ 
โคเวิร์คกิ้งสเปซหรือพ้ืนที่ทํางานร่วมกันมากขึ้น เนื่องจากตอบโจทย์การดําเนินชีวิตของคนสมัยใหม่ และยังมีสิ่ง
อํานวยความสะดวกท่ีครบครันสําหรับการทํางาน รวมไปถึงบรรยากาศที่ในการทํางานที่แปลกใหม่ 
   การทําธุรกิจ โคเวิร์คกิ้งสเปซให้ประสบความสําเร็จต้องเกิดจากปัจจัยหลายอย่าง
เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมากมายในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ถึงแม้โคเวิร์คกิ้งสเปซจะถือว่า
เป็นธุรกิจใหม่แต่เมื่อสิ่งใดที่มีแนวโน้มว่าจะมาแรงและสามารถเข้าสู่กระแสสังคมได้ ก็ย่อมมีคู่แข่งที่พร้อมจะ
แย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่เสมอ การทําธุรกิจนี้จึงเหมือนกับธุรกิจอ่ืนๆที่ต้องมีการแข่งขันและพัฒนา
ตัวเองอยู่ตลอดเวลา เช่น การที่โคเวิร์คก้ิงสเปซตั้งอยู่บนทําเลที่ดี ใกล้รถไฟฟ้า รวมทั้งมีสิ่งอํานวยความสะดวก
ครบครัน ไม่ว่าจะเป็นโต๊ะเก้าอ้ีที่นั่งสบาย อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรืออุปกรณ์สํานักงานต่างๆเป็นต้น 

         ใ น ปั จ จุ บั น ธุ ร กิ จ โ ค เ วิ ร์ ค
กิ้งสเปซยังถือว่าได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางลักษณะทางประชากรและ
มีแนวโน้มที่จะขยายวงกว้างมากขึ้น ทําให้ผู้ที่เข้ามาใช้บริการมีจุดประสงค์ที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
ธุรกิจโคเวิร์คกิ้งสเปซจึงจําเป็นต้องตอบโจทย์ความต้องการที่หลายหลาย นอกจากนี้กลุ่มคนเหล่านี้ยังอยู่ในยุค
ที่การสื่อสารสามารถเชื่อมต่อกันได้ทั่วโลก มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทันสมัยเท่าทันเทคโนโลยีต่างๆชอบลอง
สิ่งแปลกใหม่และไม่ยึดติดอยู่กับกรอบเดิมๆ รวมไปถึงรูปแบบการทํางานที่มักจะต้องใช้อินเทอร์เน็ตหรือ
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โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือ ทําให้คนกลุ่มนี้มีภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยและ โคเวิร์คกิ้งสเปซจึงเป็นตัวเลือกที่ดีในการ
ใช้พ้ืนที่ชั่วคราวและสะท้อนถึงภาพลักษณ์ที่ทันสมัยของคนปัจจุบันได้เป็นอย่างดี ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําข้อมูลที่ได้ไปใช้ประโยชน์กับผู้ที่สนใจธุรกิจโคเวิร์คกิ้งสเปซไปประยุกต์ใช้ให้
เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขต
กรุงเทพมหานคร  

นิยามศัพท์ 

1.ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลที่แสดงถึงความเหมือนหรือแตกต่างของแต่ละ
บุคคล ในงานวิจัยนี้จะศึกษาลักษณะทางประชากรเฉพาะ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษาสถานภาพ 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว และลักษณะที่อยู่อาศัยเท่านั้น 

2.แรงจูงใจ หมายถึง ระดับที่ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ ที่เกิดจากความต้องการจนกลายมาเป็นแรงผลักดัน
ให้เกิดเป็นแรงจูงใจที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจนสามารถประสบความสําเร็จได้ในที่สุด ประกอบไปด้วย แรงจูงใจที่
เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์
ร้านค้า  

3.ผู้ใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความประสงค์จะเช่าสถานที่ชั่วคราวและซื้อสินค้า
หรือบริการ รวมถึงใช้ประโยชน์จากการบริการของผู้ประกอบธุรกิจ  โคเวิร์คกิ้งสเปซเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลนั้นๆ  

4.พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง ความบ่อยครั้งของการที่ผู้บริโภคจ่ายเงินเพ่ือใช้บริการจากผู้ประกอบการ 
ประกอบไปด้วย ความถี่ในการเข้าใช้บริการ วันที่เข้าใช้บริการ กิจกรรมที่ทําเมื่อเข้าใช้บริการ ช่วงเวลาในการ
เข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ  ผู้มีส่วนตัดสินใจในการเข้าใช้บริการ สถานที่ในการเข้าใช้บริการ 
และเหตุผลในการเข้าใช้บริการ  

5.โคเวิร์คกิ้งสเปซ หมายถึง สถานที่ทํางานร่วมกันของผู้ที่มีความประสงค์จะเช่าสถานที่ชั่วคราวและมีการเก็บ
ค่าบริการ โดยมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน เช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง ห้องประชุม รวมไปถึงอาหาร
และเครื่องดื่ม เป็นรูปแบบการทํางานที่กําลังได้รับความนิยมจากคนสมัยใหม่  
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1.แนวคิดเก่ียวกับโคเวิร์คก้ิงสเปซ                                 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร                                       

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ                                                      

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทํา
การตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered questionnaire) การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) สุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น(Nonprobability 

Sampling Method) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูล
จากร้าน โคเวิร์คกิ้งสเปซ 3 สาขา โดยมีคําถามเพ่ือคัดกรอง (Screening Questions) เพ่ือคัดเลือกเฉพาะ
ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมากกว่า 1 ครั้ง จากนั้นผู้วิจัยได้นํา
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เพ่ือสร้างแบบสอบถามให้ตรงตาม
เนื้อหาเพ่ือประเมินความเที่ยงตรง (Content Validity) ของแบบสอบถาม และให้ครอบคลุมสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการทําวิจัย และเพ่ือดูความเหมาะสมของการใช้ภาษา (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและ
ปรับปรุงให้แบบสอบถามมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น จากนั้นนําแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแล้วไปทดสอบความเที่ยง 
(Reliability) ใช้ค่า Alpha ตามวิธีของ Cronbach โดยค่าระดับของความเที่ยงต้องมากกว่า 0.70  โดยใช้
ระยะเวลาการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน มีนาคม จนถึงเดือน เมษายน พ.ศ.2562 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน โดย
สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics)                            
ส่วนที ่1 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

18-30 ปี 257 64.3 

31-43 ปี 94 23.5 

44-56 ปี 26 6.5 

57 ปีขึ้นไป 23 5.8 

รวม 400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 18-30 ปี มีมากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเป็น   ร้อยละ 
64.3 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-43 ปี จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ 44-56 

ปี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยที่สุดคือ  ช่วงอายุ 57 ปีขึ้นไป จํานวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  

1.2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 26 6.5 

ปริญญาตรี 253 63.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 121 30.3 

รวม 400 100 

จากตางรางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีมากที่สุด จํานวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.3 รองลงมาคือการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 121 คน   คิดเป็นร้อยละ 30.3 และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีมีน้อยที่สุด จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  
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1.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 1.8 

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 74 18.5 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 38 9.5 

นักเรียน/นักศึกษา 117 29.3 

อาชีพอิสระ 164 41.0 

รวม 400 100 

จากตาราพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอิสระ มีมากท่ีสุด จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีน้อยที่สุด 
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

1.4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 10,000 บาท 26 6.5 

10,000-20,000 บาท 147 36.8 

20,001-30,000 บาท 115 28.8 

30,001-40,000 บาท 59 14.8 

มากกว่า 40,000  53 13.3 

รวม  400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีมากที่สุด จํานวน 147 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 

และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 กลุ่มตัวอย่างที่
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มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 จํานวน 53 คน       คิดเป็นร้อยละ 13.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ
เดือน ต่ํากว่า 10,000 บาทมีน้อยที่สุด จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

1.5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

โสด 353 88.3 

สมรส 47 11.8 

รวม 400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดมีมากกว่าสถานภาพสมรส โดยสถานภาพโสด มีจํานวน 
353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.3 และสถานภาพสมรส จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ  11.8  

1.6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะที่อยู่อาศัย  
ลักษณะท่ีอยู่อาศัย  จ านวน(คน) ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 108 27.0 

ทาวน์เฮ้าส์ 59 14.8 

คอนโดมิเนียม 152 38.0 

อพาร์ทเมนท์ 34 8.5 

หอพักนักศึกษา 47 11.8 

รวม 400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมมีมากที่สุด จํานวน 152 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบบ้านเดี่ยว จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบทาวน์เฮ้าส์ จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ14.8 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะที่อยู่อาศัยแบบหอพักนักศึกษา จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะที่อยู่อาศัยแบบอพาร์ทเมนท์มีน้อยที่สุด จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  
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1.7 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน(คน) ร้อยละ 

1 คน(อยู่คนเดียว) 6 1.5 

2 คน 50 12.5 

3 คน 202 50.5 

4 คนข้ึนไป 142 35.5 

รวม 400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน มีมากที่สุด จํานวน 202 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนขึ้นไป จํานวน 142 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ12.5 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มนี้อยทีสุ่ด จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซ 

2.1 แสดงค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างด้านกิจกรรมที่ทําเมื่อเข้าใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซ เรียงตามลําดับ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างจากมากไปน้อย โดยลําดับที่ 5 หมายถึง มีพฤติกรรมมากท่ีสุด ลําดับที่ 4 หมายถึง 
มีพฤติกรรมมาก ลําดับที่ 3 หมายถึง มีพฤติกรรมปานกลาง ลําดับที่ 2 หมายถึง มีพฤติกรรมน้อย และลําดับที่ 
1 หมายถึง มีพฤติกรรมน้อยที่สุด 

ด้านกิจกรรมที่ท าเม่ือเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ ค่าเฉลี่ย 

ท่านมักจะอ่านหนังสือท่ีโคเวิร์คก้ิงสเปซ  4.02 

ท่านมักจะทํางานที่โคเวิร์คกิ้งสเปซ 4.25 

ท่านมักจะนัดประชุมกับเพ่ือนร่วมงานที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ 4.44 

ท่านมักจะนัดสอนพิเศษเด็กนักเรียนที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ 3.62 

ท่านมักจะมาเล่มเกมที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ 4.02 

ท่านมักจะเล่นอินเทอร์เน็ตที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ 4.30 

ท่านมักจะรับประทานอาหารและเครื่องดื่มที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ 4.20 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.67 

จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมในการใช้บริการด้านกิจกรรมที่ทําเมื่อเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเป
ซของกลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมเฉลี่ยอยู่ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.67 และเมื่อพิจารณาแยกเป็น
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ประเด็นย่อย พบว่าพฤติกรรมในการใช้บริการด้านกิจกรรมที่ทําเมื่อเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซของกลุ่ม
ตัวอย่างมากที่สุด คือ นัดประชุมกับเพ่ือนร่วมงานที่โคเวิร์คกิ้งสเปซ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44 รองลงมา คือ เล่น
อินเทอร์เน็ตที่โคเวิร์คกิ้งสเปซ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 และพฤติกรรมในการใช้บริการด้านกิจกรรมที่ทําเมื่อเข้าใช้
บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซของกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ นัดสอนพิเศษเด็กนักเรียนที่โคเวิร์คก้ิงสเปซ ที่ค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 3.62 

2.2 แสดงจํานวนและร้อยละของจํานวนชั่วโมงต่อสัปดาห์ในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวนชั่วโมงต่อสัปดาห์ในการเข้าใช้
บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

1-2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 14 3.5 

3-4 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 114 28.5 

5-6 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 96 24.0 

7 ชั่วโมงข้ึนไปต่อสัปดาห์ 176 44.0 

รวม  400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ 7 ชั่วโมงขึ้นไปต่อสัปดาห์ มีมากที่สุด 
จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ 3-4 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ 5-6 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 กลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ โคเวิร์คกิ้งสเปซน้อยที่สุดคือ 1-2 
ชั่วโมงต่อสัปดาห์ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

2.3 แสดงจํานวนและร้อยละของวันในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซของกลุ่มตัวอย่าง 

วันในการเข้าใช้บริการ 

โคเวิร์คกิ้งสเปซ 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

วันจันทร์-วันศุกร์ 193 48.3 

วันเสาร์-วันอาทิตย์ 105 26.3 

ทุกวัน 102 25.5 

รวม 400 100 

 จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซวันจันทร์-วันศุกร์มีมากที่สุด จํานวน 193 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซวันเสาร์-วันอาทิตย์ จํานวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 และกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ โคเวิร์คกิ้งสเปซ ทุกวันมีน้อยที่สุด จํานวน 102 

คน คิดเป็นร้อยละ 25.5                 
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2.4 แสดงจํานวนและร้อยละของช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซของกลุ่มตัวอย่าง 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ 

โคเวิร์คกิ้งสเปซ 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

6.00-10.00 น. 0 0 

10.00-13.00 น. 6 1.5 

13.00-16.00 น. 72 18.0 

16.00-19.00 น. 167 41.8 

19.00-22.00 น. 155 38.8 

รวม 400 100 

จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซช่วงเวลา 16.00-19.00 น. มีมากที่สุด 
จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซช่วงเวลา 19.00-
22.00 น. จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 กลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ โคเวิร์คกิ้งสเปซช่วงเวลา 13.00-

16.00 น. จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซช่วงเวลา 
10.00-13.00 น. มีน้อยที่สุด จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ส่วนช่วงเวลา 6.00-10.00 น. ไม่มีจํานวนผู้เข้า
ใช้บริการ               

2.5 แสดงจํานวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซต่อครั้งของกลุ่มตัวอย่าง 

ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 100 บาท 14 3.5 

101-300 บาท  200 50.0 

301-500 บาท 138 34.5 

มากกว่า 500 บาท 48 12.0 

รวม 400 100 

 จากตารางพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซต่อครั้ง 101-300 บาท มี
มากที่สุด จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการโค
เวิร์คกิ้งสเปซต่อครั้ง 301-500 บาท จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการ
เข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซต่อครั้งมากกว่า 500 บาท มีน้อยที่สุด จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  

ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ                                           

3.1 แสดงค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างด้านแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ เรียงตามลําดับแรงจูงใจ
ของกลุ่มตัวอย่างจากมากไปน้อย โดยลําดับที่ 5 หมายถึง มีแรงจูงใจมากท่ีสุด ลําดับที่ 4 หมายถึง มแีรงจูงใจ
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มาก ลําดับที่ 3 หมายถึง มีแรงจูงใจปานกลาง ลําดับที่ 2 หมายถึง มีแรงจูงใจน้อย และลําดับที่ 1 หมายถึง มี
แรงจูงใจน้อยที่สุด 

แรงจูงใจในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ ค่าเฉลี่ย 

แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ 
พ้ืนที่ให้บริการกว้างขวางและเพียงพอต่อความต้องการ 4.43 

พ้ืนที่ให้บริการมีความสะอาด ปลอดโปร่ง ไม่แออัด 4.64 

มีบริการ FREE WIFI ที่รวดเร็ว 4.62 

มีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกครบครัน เช่น โต๊ะทํางาน เก้าอ้ี กระดาน เครื่องPrinter 
เครื่องถ่ายเอกสาร  

4.79 

มีห้องประชุมเพียงพอต่อความต้องการ 4.17 

มีการแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ได้อย่างเหมาะสม เช่น พ้ืนที่อ่านหนังสือ พ้ืนที่ห้องประชุม 
พ้ืนที่ทํากิจกรรมผ่อนคลาย 

4.66 

มีอาหารและเครื่องดื่มจําหน่าย 3.68 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.43 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
แสดงถึงภาพลักษณ์ท่ีทันสมัย 4.62 

มีบรรยากาศที่ผ่อนคลายเหมาะกับการทํางาน 4.47 

มีสิ่งแวดล้อมที่ช่วยกระตุ้นให้ต้องการทํางาน เช่น เพ่ือน หรือผู้ใช้บริการท่านอ่ืน 4.56 

ผู้ประกอบการเป็นคนมีชื่อเสียง 3.78 

พนักงานมีความเป็นกันเอง 4.04 

มีความสงบและเป็นส่วนตัว 4.37 

ได้เจอผู้คนที่หลากลาย 4.33 

ประทับใจในการตกแต่งร้าน  4.13 

การประชาสัมพันธ์ของทางร้านมีความน่าสนใจ 4.19 

ได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 4.41 

รู้สึกมีความคิดสร้างสรรค์ในการทํางาน 4.55 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.31 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 

ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเช่าพ้ืนที่ 4.19 

สามารถนั่งทํางานเป็นเวลานานได้  4.67 
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ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือ  3.85 

ทําเลที่ตั้งง่ายต่อการเดินทาง เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า อยู่ใจกลางเมือง 4.52 

พนักงานมีความรู้ ให้คําแนะนําได้  4.56 

ช่วงเวลาในการเปิดให้บริการมีความเหมาะสม  4.32 

มีโปรโมชั่นสม่ําเสมอ 4.30 

อุปกรณ์ต่างๆใช้งานได้ดี ไม่เก่าหรือชํารุด 4.30 

มีเทคโนโลยีต่างๆที่ทันสมัย 4.38 

เปิดให้บริการมาเป็นระยะเวลานาน 4.34 

จัดการระบบจองห้องประชุมได้ดี 4.38 

มีการดูแลความปลอดภัยของทรัพย์สินผู้เข้าใช้บริการ เช่น กล้องวงจรปิด พนักงาน
รักษาความปลอดภัย 

4.47 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.36 

แรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า  
พนักงานบริการดีเป็นที่น่าพึงพอใจ 4.43 

ราคาสินค้าและบริการสมเหตุสมผล 4.31 

ร้านมีชื่อเสียง 4.61 

ทําเลอยู่ใกล้ที่พักอาศัย สะดวกสบายต่อการเดินทาง 4.47 

ใช้บริการเพราะความเคยชิน 4.49 

มีที่จอดรถให้บริการ 4.19 

ร้านตกแต่งสวยงามเข้ากับสไตล์ของตนเอง 4.17 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.38 

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด 4.50 

  

จากผลการวิจัยพบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมดอยู่ที่ 4.50 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นประเด็นย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
มีแรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.43 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
แรงจูงใจเกี่ยวกับการมีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกครบครัน เช่น   โต๊ะทํางาน เก้าอ้ี กระดาน เครื่องPrinter 

เครื่องถ่ายเอกสารมากที่สุด รองลงมาคือแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้าในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ  มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.38 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจเกี่ยวกับการที่ร้านมีชื่อเสียงมากที่สุด ลําดับต่อมากลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจด้านเหตุผลในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.36 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจ
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เกี่ยวกับการสามารถนั่งทํางานเป็นเวลานานได้มากที่สุด และลําดับต่อมากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจด้านอารมณ์ใน
การใช้บริการ โคเวิร์คกิ้งสเปซ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.31 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจเกี่ยวกับการแสดงถึงภาพลักษณ์       
ที่ทันสมัยมากที่สุด 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุและรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปวันรัตน์ อ่ิมเจริญกุล (2560) ที่มีกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 23-30 ปีมากที่สุด โดยรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนสูงกว่า 25,000 บาท นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอิสระ สอดคล้องกับบทความของ  
สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ (2557) ที่กล่าวว่าโคเวิร์คกิ้งสเปซเป็นพ้ืนที่ทํางานของคนอาชีพอิสระ นอกจากนี้
งานวิจัยของ เกศรา จันทร์ จรัสสุข (2555) ยังกล่าวว่า ปัจจัยด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ 
ยังมีผลต่อพฤติกรรมมากเลือกซื้อสินค้าอีกด้วย 

 ในส่วนของแรงจูงใจผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้ งสเปซ คือ            
มีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกครบครัน สอดคล้องกับ Barnard (1986) ได้กล่าวว่า สิ่งที่สามารถจูงใจบุคคลให้
มีพฤติกรรมที่พึงพอใจในการปฏิบัติงานไว้หลายประการ ได้แก่ สิ่งจูงใจที่เป็นวัตถุ นอกจากนี้ยังพบว่าแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลของผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ คือ สามารถนั่งทํางานเป็นเวลานานได้และพนักงานสามารถให้
คําแนะนําได้ และประเด็นสุดท้ายพบว่าแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้าของผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซ คือ 
ร้านมีชื่อเสียง อาจเป็นไปได้ว่าจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และตอบสนองความต้องการของตนเองในแง่ของการ
ได้รับการยอมรับจากสังคมในส่วนของพฤติกรรมผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมักจะนัดประชุมกับเพ่ือน
ร่วมงานที่       โคเวิร์คกิ้งสเปซ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวันรัตน์ อ่ิมเจริญกุล (2560) ที่เข้าใช้บริการเพ่ือ
ทํางานหรือนัดทํารายงานร่วมกับเพือ่น เพราะให้บรรยากาศท่ีสร้างความรู้สึกผ่อนคลาย  

 

ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 
 จากผลการวิจัยทําให้ผู้ที่สนใจจะมีธุรกิจโคเวิร์คก้ิงสเปซเป็นของตนเอง หรือทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
โคเวิร์คกิ้งสเปซในปัจจุบัน ทราบถึงข้อมูลเบื้องต้นด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มผู้บริโภคว่ามีลักษณะ
อย่างไร ไม่ว่าจะเป็นอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ จํานวนสมาชิกในครอบครัว สถานภาพ และลักษณะที่
อยู่อาศัย รวมถึงทําให้ทราบแรงจูงใจในการใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซและพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเป
ซของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นสิ่งที่เจ้าของธุรกิจโคเวิร์คก้ิงเสปซสามารถนําไปใช้เพ่ือพัฒนาการ
บริการและตอบโจทย์ประโยชน์ใช้สอยของผู้บริโภค และทําให้ดําเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
รวมทั้งวิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ส่งผลให้ยอดขายในการทําธุรกิจเติบโตและ
ประสบความสําเร็จในระยะยาว 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1.เนื่องด้วยงานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู้บริโภค และพฤติกรรม
การใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกโคเวิร์คกิ้งสเปซที่ได้รับความนิยมและอยู่ตั้งอยู่
ใกล้สถานีรถไฟฟ้า BTS แต่นอกเหนือจากนี้ยังมีประเด็นศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมที่น่าสนใจนําไปศึกษาต่อได้ เช่น 
การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านโคเวิร์คกิ้งสเปซในแต่ละที่ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันใน
ประเด็นใดบ้าง หรือการศึกษาเชิงเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของแต่ละร้านว่าได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด โดยผลศึกษาจะทําให้ทราบถึงทัศนคติและความชื่นชอบของผู้บริโภค เพ่ือนําไป
ปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง    

 2.เนื่องด้วยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็น การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้
วิธีการเชิงสํารวจ (Survey research) ด้วยการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถามออฟไลน์ 
(Offline Questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเท่านั้น ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งถัดไปควรมีการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ิมเติมด้วย เช่น การทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 
หรือการทําการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus group) เพ่ือเพ่ิมแง่มุมที่หลากหลาย สามารถนําไปใช้ประโยชน์ใน
การประกอบธุรกิจโคเวิร์คกิ้งเสปซให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งทราบถึงทัศนคติของ
ผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งเสปซที่แตกต่างกันไปตามลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคแต่ละคน 
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กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวพื้นที่จังหวัดราชบุรีส าหรับนักท่องเที่ยว
วัยเกษียณ 

Communication Strategies to Promote Tourism in Ratchaburi Province for 

Senior Tourists 

นางสาวอาจรีย์ ศักดิ์เกษตรกูล และ รศ. ดร. กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ 
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
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การออกแบบการสื่อสารด้วยกิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุ 
เพ่ือส่งเสริมการเห็นคุณค่าในตนเอง 

The Design of Drama Activities for Senior Citizens to Promote Self Esteem 

นางสาวสุวิมล อุทัยโรจนรัตน์ และ ผศ.ดร.วรัชญ์ ครุจิต 

คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารด้วยกิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุที่มีต่อการเห็น
คุณค่าในตนเอง และเพ่ือหาแนวทางในการจัดกิจกรรมที่เกิดประสิทธิภาพในการสร้างการเห็นคุณค่ าของ
ตนเองในผู้สูงอายุ โดยกลุ่มที่ใช้ศึกษาเป็นผู้สูงอายุจํานวน 14 คนจากโรงเรียนผู้สูงอายุชุมชนเขตดินแดง เป็น
การวิจัยที่ผสานวิธีการวิจัย 3 รูปแบบคือ 1) เชิงปริมาณ มีการให้ผู้สูงอายุตอบแบบสอบถามก่อนและหลัง
กิจกรรมโดยใช้ค่าเฉลี่ยเป็นสถิติในการคํานวณ 2) เชิงทดลอง โดยการให้ผู้สูงอายุได้ทดลองทํากิจกรรมละคร
จากนิทานอิสป จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการละครเฉพาะกลุ่มเพ่ือนํามาพัฒนาจัดกิจกรรมที่ละคร 3) 

เชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth Interview) จากกลุ่มผู้สูงอายุที่เข้าร่วม
กิจกรรมว่ามีการเห็นคุณค่าตนเองในแต่ละด้านเพ่ิมขึ้นหรือไม่ และสัมภาษณ์ประธานชมรมผู้สูงอายุดินแดงถึง
การเปลี่ยนแปลงของสมาชิกชมรมด้วย  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ภายหลังการทํากิจกรรมละคร ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีการเห็นคุณค่าตนเองเพ่ิมขึ้น
ทุกด้าน ทั้งด้านความมั่นใจ ความภูมิใจ ความสําคัญ และความสัมพันธ์ โดยด้านความสําคัญมีคะแนนเฉลี่ย
เพ่ิมขึ้นสูงที่สุด คือ 0.96 เพราะตนได้รับกําลังใจและโอกาสจากเพ่ือนในกลุ่ม ทําให้รู้สึกว่าตนมีความสําคัญกับ
คนรอบข้างมากขึ้น 2) ผู้สูงอายุรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่าเพ่ิมมากขึ้นจากการเข้าทํากิจกรรมร่วมกัน เพราะเกิด
ความเชื่อมั่น และใส่ใจกัน รวมถึงการได้รับโอกาสในการทําในสิ่งที่ไม่เคยทํามาก่อน ทําให้ได้รู้ความสามารถ
ใหม่ของตนเอง และสามารถใช้ชีวิตในกลุ่มผู้สูงอายุได้อย่างมีความสุขมากขึ้น  3) พบแนวทางการจัดกิจกรรม
ตามหลัก S-E-N-I-O-R ที่ผู้วิจัยพัฒนามาจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ซึ่งหลักการนี้สามารถทําให้เกิดประสิทธิภาพ
ในการสร้างการเห็นคุณค่าของตนเองของผู้สูงอายุผ่านการทํากิจกรรมละครได้ 
คําสําคัญ : ผู้สูงอายุ, กิจกรรมละคร, การเห็นคุณค่าในตนเอง 
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Abstract 

This research aims to study the effect of drama activities in promoting self-esteem in 

the elderlies and to find efficient ways to manage these types of drama activities for the 

elderlies. Fourteen senior citizens from Din Daeng Community School for the Elderlies were 

recruited to be the research participants. This study employs three research methods: 1) 

Quantitative research method, in which the elderly had to complete the pre-test 

questionnaire before group activities began and post-test questionnaire after all activities 

ended. Their average scores were then compared. 2) Experimental research method, in which 

the elderlies had to act in a play based on Aesop fables. 3) Qualitative research method, in 

which four of the elderlies were chosen to participate in the in-depth Interviews in order to 

conclude if their self-esteem had improved or not. The head of the club was also interviewed 

about the effects the drama activities had on the club members. 

 The study found that: 1) After the drama activities, the elderly participants had more 

self-esteem in all four areas: Confidence, Pride, Self-Importance and Relationship. The average 

score for self-importance was found to increase the most (0.96) because senior citizens 

received encouragement and opportunities from friends in the group to make them feel that 

they are important to those around them. 2) The elderlies in the study felt more valued from 

being a part in the activities, they felt confident and paid attention to each other. Also, the 

activities gave them the chance to do new things and motivated them to face new challenges, 

resulting in an overall sense of accomplishment and happiness. 3) The findings of this study 

led to the development of the S-E-N-I-O-R Approach, which could be used to efficiently 

promote self-esteem in the elderlies through drama activities experimental program. 

Keyword : Elderly, Drama Activities, Self-Esteem 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 เป็นต้นมา สัดส่วนประชากรสูงอายุมีเกือบร้อยละ  20 ของ
ประชากรทั้งหมด เพราะผู้สูงอายุมีอายุยืนนานขึ้น แปรผกผันกับอัตราการเกิดที่น้อยลงทําให้ประเทศไทยกําลัง
กลายเป็นสังคมผู้สูงวัย โดยสัดส่วนของประชากรวัยเด็กลดลงอย่างมาก ต่างจากเม่ือ 30 ปีก่อนที่ประชากรอายุ
น้อยกว่า 15 ปีมีอยู่มากกว่าร้อยละ 35 ของประชากรทั้งหมด แต่ตั้งแต่ปี 2559 ลดลงเหลือเพียงร้อยละ 18 

ของประชากรทั้งหมด (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย , 2559) ซึ่งผู้สูงอายุเป็นวัยที่ต้องการความ
ช่วยเหลือและได้รับการดูแลจากครอบครัว เพราะเป็นวัยที่มีความเปลี่ยนแปลงทั้งด้านร่างกายและจิตใจ 
รวมถึงสถานภาพทางสังคมที่เสื่อมถอยไปด้วย ทําให้ผู้สูงอายุต้องการให้มีคนดูแล ได้อาศัยอยู่ในที่ที่
สภาพแวดล้อมดี ได้รับอาหารที่มีสุขอนามัยที่ดี มีการรักษาพยาบาลอย่างใกล้ชิด นอนหลับพักผ่อนได้เต็มที่ 
เพียงพอ และมีสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือป้องกันอุบัติเหตุได้ ส่วนความเครียดที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง
ในผู้สูงอายุที่มีผลต่อจิตใจ คือ การรับรู้ที่ช้าลง เพราะผู้สูงอายุมักจะยึดติดกับความคิดเดิมของตนเอง ทําให้การ
รับรู้สิ่งใหม่เป็นไปได้ยากขึ้นรวมถึงภาวะทางอารมณ์ที่ผู้สูงอายุรู้สึกต่อตนเองในด้านต่างๆ ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
ความท้อแท้ น้อยใจ หงุดหงิด โกรธง่าย ต้องการการยอมรับยกย่อง และมีคุณค่าในครอบครัว ซึ่งอารมณ์
เหล่านี้จะไม่คงที่มากนัก อาจส่งผลให้เกิดปัญหาอ่ืนๆตามมา (กรมอนามัย, 2560) และปัญหาทีเ่กิดมากท่ีสุดคือ
การให้ผู้สูงอายุอยู่คนเดียว เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจที่เป็นแบบทุนนิยม ทําให้ประเทศไทยกลายเป็นครอบครัว
เดี่ยวมากขึ้น รวมไปถึงความผูกพันธ์ที่น้อยลง (ณัฐภัทร  ตุ้มภู่, 2552) 

จากปัญหาดังกล่าว สถิติผู้สูงอายุที่อยู่ตามลําพังมีเพ่ิมขึ้นทุกๆปีอย่างรวดเร็ว เพราะการเปลี่ยนแปลง
จากครอบครัวขยายไปเป็นครอบครัวเดี่ยว รวมถึงการทํางานนอกถิ่นฐานของตนเองเพ่ิมขึ้นเพราะระบบ
เศรษฐกิจที่กระจุกกันอยู่แค่หัวเมืองชั้นนํา ทําให้บุตรหลานต้องออกจากบ้านมาทํางานในตัวเมือง แล้วทิ้ง
ผู้สูงอายุให้ต้องอยู่ตามลําพัง โดยเฉพาะในปี 2560 นี้มีมากถึง 10.8% ทําให้ผู้สูงอายุดังกล่าวไม่ได้รับการดูแล
เท่าที่ควร อีกทั้งผู้สูงอายุในชนบทและพ้ืนที่ห่างไกลยังต้องรับภาระการเลี้ยงดูหลานเนื่องจากพ่อแม่ต้องไป
ทํางานต่างถิ่นอีกด้วย ทําให้ผู้สูงอายุอาจเกิดความเครียดเพราะร่างกายและฮอร์โมนที่เปลี่ยนไป ผู้ สูงอายุอาจ
น้อยใจหรือคิดมาก เป็นปัญหาทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ (วิภานันท์ ม่วงสกุล, 2558) แม้บางครอบครัวจะมี
สถิติว่าอยู่หลายคน แต่ถึงอย่างไรก็ต้องมีช่วงที่ให้ผู้สูงอายุอยู่คนเดียวอีก เพราะคนอ่ืนๆในบ้านก็ยังต้องออกไป
ทํางานนอกบ้าน เพ่ือหาเงินมาหล่อเลี้ยงครอบครัว จนอาจทําให้ผู้สูงอายุบางคนเบื่อ น้อยใจ หรือรู้สึกว่าตนเอง
ไม่มีค่าได้ ซึ่งเหล่านี้อาจนําไปสู่ภาวะซึมเศร้า ส่งผลต่อไปเป็นโรคอัลไซเมอร์อีกได้ จึงมีการรณรงค์ให้ผู้สูงอายุ
ออกมาทํากิจกรรมร่วมกับชุมชน ซึ่งกิจกรรมที่เหมาะกับผู้สูงอายุที่สุดคือกิจกรรมที่มีส่วนร่วมทางสังคม เช่น 
กิจกรรมอาชีวบําบัด คือ การทอผ้า เย็บผ้า แกะสลัก กิจกรรมดนตรีและละคร ที่จะช่วยให้ผู้สูงอายุผ่อนคลาย 
และกิจกรรมด้านการศึกษา ที่ให้ผู้สูงอายุได้มาพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดกัน (ปัญญาภัทร กัทรกัณทากุล, 

2544) ในต่างประเทศมีการทดลองใช้กิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุในประเทศอังกฤษ เป็นงานวิจัยเกี่ยวกับ



407 - 33 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ละครในผู้สูงอายุเรื่อง “Drama is for Life! Recreational Drama Activities for the Elderly in the UK” 
(Persephone Sextou and Cory Smith, 2015) โดยใช้ผู้สูงอายุ 7 คน อายุระหว่าง 55 - 82 ปี ซึ่งเป็นผู้ที่ไม่
เคยมีประสบการณ์ทางศิลปะหรือละครมาก่อนเลย ให้มาร่วมเรียนละครสันทนาการเพ่ือเปรียบเทียบผล
ความรู้สึกหลังจบการเรียนการแสดงไป มีผลสรุปที่น่าสนใจว่า ผู้สูงอายุที่ไม่เคยมีประสบการณ์ทางศิลปะหรือ
ละครมาก่อนเลย มีความต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการเรียนละครสันทนาการ รวมถึงการเข้าชั้นเรียนละคร
สร้างสรรค์ส่งผลให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ในหมู่ผู้สูงอายุได้ดีขึ้น อีกทั้งการมีสภาพแวดล้อมทางสังคมที่มีการจัด
กิจกรรมที่สนุกสนานและสร้างสรรค์สําหรับผู้สูงอายุ หรือให้ผู้สูงอายุได้ร่วมกิจกรรมด้วยทําให้ผู้สูงอายุรู้สึกว่า
ตนเองเป็นสมาชิกของชุมชนมากขึ้น และการร่วมกิจกรรมละครสร้างสรรค์สามารถทําให้ผู้สูงอายุมั่นใจที่จะ
ต่อสู้กับความเหงา และทําให้ผู้สูงอายุที่อยู่คนเดียวมีชีวิตที่ดีขึ้น  ซึ่งในประเทศไทยตอนนี้มีเพียงการวิจัย
กิจกรรมนันทนาการในผู้สูงอายุ การเคลื่อนไหวบําบัดในผู้สูงอายุ แต่ยังไม่มีการวิจัยด้วยกิจกรรมละครที่ใช้ใน
กลุ่มผู้สูงอายุ  

ดังนั้น หากในประเทศไทยมีการวิจัยประเภทนี้ก็เป็นที่น่าสนใจไม่น้อย เพ่ือเป็นต้นแบบที่บุกเบิกการ
สื่อสารผ่านกิจกรรมละครที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุในประเทศไทย ให้ผู้สูงอายุได้ร่วมทํากิจกรรมที่ทําให้รู้สึกเห็น
ค่าในตนเอง และพัฒนาเป็นกิจกรรมที่นิยมทํากันอย่างแพร่หลายในกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคต ซึ่งตัวผู้วิจัยเองได้
ตระหนักถึงการใช้เวลาว่างในช่วงชีวิตหลังเกษียณ ให้เป็นประโยชน์ โดยการสร้างกิจกรรมที่จะทําให้ผู้สูงอายุ
มารวมตัวกัน และได้ทํากิจกรรมร่วมกันมากที่สุด วิธีนี้น่าจะเป็นทางออกท่ีดีที่จะทําให้ผู้สูงอายุได้มสีังคมของวัย
ใกล้เคียงกัน อีกท้ังยังห่างไกลจากโรคซึมเศร้า อัลไซเมอร์ และส่งเสริมให้ผู้สูงอายุรู้สึกว่าตนยังสามารถทําอะไร
ได้อีกมาก 
 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารด้วยกิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุที่มีต่อการเห็นคุณค่าในตนเอง 

2. เพ่ือหาแนวทางในการจัดกิจกรรมที่เกิดประสิทธิภาพในการสร้างการเห็นคุณค่าของตนเองใน
ผู้สูงอายุ 
 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยเรื่องการออกแบบการสื่อสารด้วยกิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุเพ่ือส่งเสริมการเห็นคุณค่าใน
ตนเอง เป็นการวิจัยที่ผสานวิธีการวิจัย 3 รูปแบบ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่น่าเชื่อถือมากขึ้น โดยใน 3 รูปแบบมี
ดังนี้  

1) การวิจัยเชิงปริมาณ มีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทดลองทั้งก่อนและหลังการทดลอง 
และใช้ค่าเฉลี่ยเป็นสถิติในการคํานวณ 
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2) การวิจัยเชิงทดลอง ให้กลุ่มผู้สูงอายุตัวอย่างจํานวน 14 คน ได้ทดลองทํากิจกรรมละครเพ่ือใช้วัดค่า
การเห็นคุณค่าในตนเองว่าเพ่ิมขึ้นมากน้อยเพียงใด จําแนกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านความมั่นใจ ความภูมิใจ 
ความสําคัญ และความสัมพันธ์ โดยให้ผู้สูงอายุได้ร่วมกิจกรรมละครสร้างสรรค์ 3 ช่วง คือ  

2.1) ลองคุย เป็นการให้ผู้สูงอายุได้ออกมาแนะนําตัว พร้อมเล่าสิ่งที่ตนทําแล้วมีความสุข  

2.2) ลองเล่น ให้ผู้สูงอายุแบ่งกลุ่มกันทดลองเล่นละครจากนิทานอิสป คือเรื่อง หนูน้อยหมวก
แดง และ ลูกหมูสามตัว  

2.3) ลองทํา คือให้ผู้สูงอายุทั้งหมดรวมกลุ่มกัน แล้วคิดเรื่องที่อยากแสดงให้ดู  ซึ่งผู้สูงอายุได้
ตกลงเลือกเรื่อง แก้วหน้าม้า มาดัดแปลงกันเพื่อให้แสดงได้เข้าใจมากข้ึน 

3) การวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ให้ตัวแทนผู้สูงอายุจากกลุ่มตัวอย่างทดลองมาสัมภาษณ์ถึงความรู้สึกถึงการ
เห็นคุณค่าในตนเองแยกเป็นรายด้านทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านความมั่นใจ ความภูมิใจ ความสําคัญ และความสัมพันธ์ 
เช่นกัน รวมถึงสัมภาษณ์ประธานชมรมผู้สูงอายุที่ให้เข้าไปทํากิจกรรมด้วย 

 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

จากการศึกษาเรื่องการออกแบบการสื่อสารด้วยกิจกรรมละครในกลุ่มผู้สูงอายุเพ่ือส่งเสริมการเห็น
คุณค่าในตนเองครั้งนี้ พบว่า การสื่อสารด้วยกิจกรรมละครมีส่วนช่วยเสริมสร้างการเห็นคุณค่าในตนเองของ
ผู้สูงอายุได้ เพราะละครก็เป็นกิจกรรมศิลปะแขนงหนึ่ง ซึ่งช่วยสร้างการจรรโลงใจให้กับผู้ทํากิจกรรม ทําให้มี
ส่วนช่วยเพิ่มการเห็นคุณค่าในตนเองของผู ้สูงอายุได้ เนื ่องจากผลของการวัดค่าการเห็นคุณค่าตนเองมี
คะแนนเพิ่มขึ้นเป็นส่วนใหญ่ และจากการสัมภาษณ์ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ก็มีความรู้สึกเห็นคุณค่าตนเองเพิ่ มขึ้น
ทั้งสี่ด้าน แม้ว่าจะมีผู้สูงอายุบางรายที่มีค่าการเห็นคุณค่าในตนเองไม่ต่างจากเดิมมากนัก เพราะโดยปกติเป็น
ผู้สูงอายุนักกิจกรรมอยู่แล้ว ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ คานธีชา บุญยาว (2554) ที่ได้ทํา
การออกแบบกิจกรรมศิลปะเพื่อเสริมสร้างการเห็นคุณค่าตนเองของผู้สูงอายุในแต่ละช่วงวัย ได้แก่ การวาด
ภาพ ระบายสี งานประดิษฐ์ และงานฝีมือต่างๆ แล้วพบว่า ผู้สูงอายุมีการเห็นคุณค่าตนเองเพิ่มขึ้นนั้น อีกทั้ง
ผู้วิจัยได้ให้โจทย์เป็นการทําละครสร้างสรรค์ คือให้ผู้สูงอายุได้กํากับบทละครที่ได้รับมอบหมายด้วยตนเอง 
รวมถึงให้ผู้สูงอายุได้เลือกเรื่องที่ต้องการแสดงให้ดู โดยกลุ่มผู้สูงอายุเลือกเรื่องแก้วหน้าม้าที่ดัดแปลงบท
บางส่วนขึ้นมาเอง เนื่องด้วยระยะเวลาที่สั้นจึงทําได้เพียงดัดแปลงบางส่วนเท่านั้น และให้ซักซ้อมรวมถึง
กํากับ จัดหาเครื่องมือ หรือเครื่องแต่งกายกันเองด้วย เมื่อได้แสดงแล้วกลุ่มผู้สูงอายุกลุ่มตัวอย่าง 12 คนจาก 
14 คน มีผลของความเชื่อมั่นในตนเองเพ่ิมขึ้น โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยหลังการทํากิจกรรมละครเพ่ิมขึ้นถึง 0.73 
ถือว่าเป็นค่าเฉลี่ยที่สูง และอีก 2 คนมีค่าเฉลี่ยเท่าเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนากร สุขยิ่ง (2553) ที่
ทําการจัดกิจกรรมละครสร้างสรรค์ที่มีต่อความเชื่อมั่นในตนเองของเด็กปฐมวัย  พบว่า เด็กปฐมวัยที่ได้รับการ
จัดกิจกรรมละครสร้างสรรค์ มีความเชื่อม่ันในตนเองสูงกว่าก่อนการจัดกิจกรรมละครสร้างสรรค์  
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ในด้านความสําคัญต่อชุมชนนั้น มีค่าคะแนนเฉลี่ยของความสําคัญต่อชุมชมเพ่ิมขึ้นถึง 0.96 และมีค่า
คะแนนเฉลี่ยความม่ันใจในการดํารงชีวิตเพ่ิมขึ้น 0.73 อีกท้ังเมื่อสัมภาษณ์แล้วผู้สูงอายุที่ให้สัมภาษณ์ยังรู้สึกว่า
การทํากิจกรรมละครร่วมกันทําให้รู้จักสนิทสนมกันในกลุ่มมากขึ้น รู้สึกว่าตนเองยังมีคุณค่า มีความสําคัญ และ
มั่นใจที่จะทําสิ่งต่างๆได้มากขึ้นด้วย ซึ่งในการทํากิจกรรมละครแล้วรู้สึกมีความสําคัญต่อชุมชนเพ่ิมขึ้นนั้น 
สอดคล้องกับจากการวิจัยของ Persephone Sextou และ Cory Smith (2015) ทีไ่ด้ทําการวิจัยเรื่อง Drama 

is for Life! Recreational Drama Activities for the Elderly in the UK พบว่า การร่วมทํากิจกรรมละคร
ส่งผลให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ในหมู่ผู้สูงอายุได้ดีขึ้น รู้สึกว่าตนเองเป็นสมาชิกของชุมชนมากขึ้น และม่ันใจในการ
ใช้ชีวิตมากขึ้น ซึ่งจะเห็นได้ว่า การที่ผู้สูงอายุมามีส่วนร่วมในการทํากิจกรรมละคร หรือกิจกรรมสันทนาการ
ใดๆในชุมชนนั้น ทําให้ผู้สูงอายุรู้สึกเห็นคุณค่าตนเองเพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรภพ เจริญมโนพร 
(2558) ที่ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาและเปรียบเทียบรูปแบบการสื่อสารการละครเพ่ือการพัฒนาเด็กและ
เยาวชนด้านความฉลาดทางอารมณ์ และผลการวิจัยพบว่า รูปแบบที่ 2 Participatory มีคะแนนหลังทํา
กระบวนการสูงที่สุด ซึ่งก็คือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมละครและกิจกรรมสันทนาการนั่นเอง  

การทํากิจกรรมละครนี้ถือว่าเป็นกิจกรรมสันทนาการสําหรับผู้สูงอายุตามที่กรมกิจการผู้สู งอายุ
กําหนดไว้ได้ เพราะเป็นกิจกรรมทางสังคมที่ได้ออกกําลังกาย สนุก ทําให้ผู้สูงอายุมีความสุข รวมถึงสามารถ
เป็นงานอดิเรกได้ (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ ณัฏฐ์ฐิตตา เทวาเลิศสกุล (2559) 

ที่ได้ทําการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาผู้สูงอายุจากภาระให้เป็นพลัง กรณีศึกษาเทศบาลนครรังสิต พบว่า 
ด้านแนวทางการพัฒนาผู้สูงอายุจากภาระให้เป็นพลัง ควรเป็นการสร้างการมสี่วนร่วมของผู้สูงอายุ คือ การจัด
กิจกรรมสันทนาการให้กับผู้สูงอายุได้ทําร่วมกัน เพ่ือความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มผู้สูงอายุด้วยกัน การใช้เวลาว่าง
ให้เป็นประโยชน์ และการเข้าสังคมเพ่ือไม่ให้เป็นรคซึมเศร้า หรือโรคอัลไซเมอร์ด้วย แต่การทํากิจกรรมเหล่านี้
ก็ต้องอยู่ในเงื่อนไขว่า ผู้สูงอายุมีร่างกายที่ยังสมบูรณ์พอที่จะได้เคลื่อนไหวอย่างสะดวกอยู่ หากผู้สูงอายุมี
ร่างกายที่ไม่สมบูรณ์แล้ว หรือมีปัญหาเรื่องการเคลื่อนไหวมากจนไม่สามารถทํากิจกรรมละครได้ ให้เลือกเป็น
กิจกรรมศิลปะ หัตถกรรมมาใช้น่าจะดีกว่า เพราะมีส่วนช่วยให้เห็นคุณค่าตนเองเช่นกัน  

ฉะนั้น การสื่อสารด้วยกิจกรรมละครจึงน่าเชื่อได้ว่ามีส่วนช่วยให้ผู้สูงอายุเห็นคุณค่าตนเองโดยเฉพาะ
ด้านความสําคัญจะเห็นผลมากที่สุด เพราะเมื่อเข้าสู่ช่วงวัยสูงอายุแล้วนอกจากจะต้องเกษียณซึ่งเป็นการลด
บทบาทผู้สูงอายุในด้านหน้าที่การงาน ยังต้องอยู่ในที่พักอาศัยโดยที่ไม่มีอะไรทํา ไม่มีใครอยู่ด้วยเพราะ
ลูกหลานออกไปทํางาน ปัจจัยเหล่านี้อาจก่อให้เกิดภาวะที่รู้สึกว่าตนเองไร้ค่า และไร้ความสามารถได้ การ
ออกมาเข้าสังคม ทํากิจกรรมร่วมกับผู้สูงอายุวัยเดียวกัน เป็นแนวทางอย่างหนึ่งที่ทําให้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ
อย่างสมบูรณ์ได้ 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 

จากผลการทําวิจัย การทบทวนวรรณกรรม ทําแบบสอบถาม การทํากิจกรรมละคร และการสัมภาษณ์
ครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงสรุปออกมาเป็นหลักการ S-E-N-I-O-R ที่ควรคํานึงถึงในการจัดกิจกรรมละครสําหรับผู้สูงอายุ 
โดยใช้การวิเคราะห์จากการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้สูงอายุ รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวกับผู้สูงอายุด้วย ซึ่ง
หลักการ S-E-N-I-O-R มีดังนี้ 

1. S : Slowly คือการทํากิจกรรมละครอย่างช้าๆ สื่อสารกันอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพราะจะไม่ทําให้
ผู้สูงอายุรู้สึกว่าเป็นกิจกรรมที่ยากจนเกินไป หากว่าสื่อสารเร็ว อาจทําให้ผู้สู งอายุตามไม่ทัน หรือการทํา
กิจกรรมเร็วอาจส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุกับร่างกายผู้สูงอายุได้ ซึ่งในวันแรกของการเข้าทําละครนั้นผู้นํากิจกรรม
ได้บอกขั้นตอนการทําวิจัยเพียงครั้งเดียว ซึ่งนั่นไม่พอที่จะให้ทุกคนเข้าใจได้ จะต้องมีการเดินบอกทีละกลุ่ม แต่
โชคดีท่ีในแต่ละกลุ่มนั้นผู้สูงอายุก็กล้าที่จะถามทั้งจากผู้นํากิจกรรมและผู้วิจัยด้วย 

2. E : Efficacy คือการคํานึงถึงศักยภาพและรับรู้ประสิทธิภาพของผู้สูงอายุ ว่าแต่ละคนมีข้อจํากัดใน
ด้านไหนอย่างไร เพราะผู้สูงอายุเป็นวัยที่ร่างกายเสื่อมถอยลงไปมาก ความสามารถในการทําอะไรบางอย่าง
อาจลดลงไปเช่นกัน และถ้าไม่ได้คํานึงถึงข้อนี้ อาจทําให้ผู้สูงอายุไม่อยากกิจกรรมต่อก็ได้ ซึ่งในการทํากิจกรรม
ครั้งนี้มีผู้สูงอายุที่เข้าร่วมกิจกรรมท่านหนึ่งข้อเข่าไม่ดี ท่านก็จะไม่สามารถนั่งพ้ืนได้ แต่ทุกคนในกลุ่มก็ช่วยกันดี 
โดยที่จะคอยหยิบเก้าอ้ีมาให้ ส่วนผู้สูงอายุอีกท่านก็แข็งแรงมาก ถึงขนาดลงไปนอนกลิ้งกับพ้ืนได้ ซึ่งเป็นความ
ต่างของร่างกายที่เราควรคํานึงถึงมากๆ 

3. N : Nice คือการทํากิจกรรมละครแล้วให้ระยะเวลาในการทํากิจกรรมนี้เป็นเรื่องราวดีๆของ
ผู้สูงอายุ มีการมอบคุณค่า หรือสิ่งที่นําไปใช้ต่อยอดในชีวิตได้ เพ่ือให้ท่านระลึกและรู้สึกว่าเรามีคุณประโยชน์
ทั้งต่อตนเอง และสังคมอย่างไรมาบ้าง เพราะการมอบช่วงเวลาดีๆนี้ทําให้ผู้สูงอายุรู้สึกว่าตนมีค่า โดยการทํา
วิจัยครั้งนี้ ก็ได้มอบการมีมิตรภาพอันดีระหว่างผู้สูงอายุด้วยกัน มอบความรู้ด้านการแสดงละครให้ผู้สูงอายุได้
นําไปใช้ทั้งในชีวิตประจําวันและการแสดงครั้งต่อไป มอบบทละครอ่ืนๆเพ่ือให้ทางชมรมได้นําไปแสดงกันอีก 
ซึ่งระยะเวลาดังกล่าว สังเกตได้ชัดว่าผู้สูงอายุมีความสุข เพราะประธานชมรมผู้สูงอายุเองก็สังเกตเห็นความสุข
นี้แล้วมากล่าวขอบคุณ 

4. I : Interaction คือการให้ผู้สูงอายุได้มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ สูงอายุที่ร่วมกิจกรรมกันเอง เ พ่ือ
ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ การสนับสนุนให้กําลังใจกันในคนรุ่นเดียวกัน รวมถึงผู้นํากิจกรรมเองก็ต้องมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้สูงอายุที่เข้าร่วมทํากิจกรรมตลอดระยะเวลาทํากิจกรรมด้วย เพ่ือสร้างบรรยากาศอบอุ่น และไม่ทําให้
บรรยากาศกดดันจนเกินไป เพราะการมีปฏิสัมพันธ์นี้จะช่วยให้การแสดงเป็นไปได้ง่ายขึ้น ผู้สูงอายุจะกล้าคุย
กัน และให้ความร่วมมือซึ่งกันและกัน ดังกิจกรรมละครที่จัดไปนี้ ขณะที่ปล่อยให้ผู้สูงอายุได้อ่านบท ซ้อมละคร
กันนั้น ประธานชมรมก็ได้เห็นด้วยว่า กิจกรรมละครนี้ทําให้คุยกันมากขึ้นจริงๆ เพราะปกติคุยกันได้ไม่นานก็
แยกย้ายกันกลับไปทําธุระตนแล้ว 
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5. O : Obtain คือเมื่อจบกิจกรรมนี้ไปต้องมีสิ่งที่ผู้สูงอายุได้รับด้วย นั่นคือความทรงจําอันดีกับ
กิจกรรมละคร รวมถึงของรางวัลที่เป็นประโยชน์กับตัวผู้สูงอายุเอง เช่น อาหารบํารุง โล่เกียรติคุณ เกียรติบัตร 
หรือแม้กระทั่งสิ่งของที่สามารถนํามาใช้ในชีวิตประจําวันได้โดยไม่เป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ถุงผ้า เป็นต้น 
ส่วนงานวิจัยนี้นอกจากผู้วิจัยจะมอบความรู้ทางการแสดงและบทละครแล้ว ยังได้ได้มอบเครื่องดื่มซุปไก่สกัด
ให้กับผู้สูงอายุ เพ่ือให้ผู้สูงอายุได้บํารุงตนเองให้สุขภาพดีมาทํากิจกรรมเรื่อยไปอีกด้วย 

6. R : Recreation คือกิจกรรมละครต้องเป็นกิจกรรมสันทนาการ เพราะผู้สูงอายุมักชอบร้องเพลง 
เต้นรํา แม้จะมีความเขินอายอยู่บ้าง แต่หากได้รับโอกาสก็พร้อมที่จะแสดงความสามารถ รวมถึงการเป็น
กิจกรรมสันทนาการจะทําให้ผู้สูงอายุผ่อนคลาย และมีความสุขกับสังคมรอบข้างมากข้ึนด้วย ซึ่งกิจกรรมละคร
ครั้งนี้ แม้ไม่ได้ให้โจทย์ว่าจะต้องมีการร้องเพลงและเต้นรํา แต่ผู้สูงอายุก็ทําละครออกมาโดยมีการร้องเพลง 
เต้นรําอยู่ในฉากด้วย ซึ่งยิ่งแสดงให้เห็นว่าผู้สูงอายุชอบกิจกรรมสันทนาการมาก 

ดังนั้น เราสามารถใช้กิจกรรมละครเพ่ือเป็นแนวทางเสริมสร้างการเห็นคุณค่าตนเองในผู้สูงอายุได้ 
เพราะเมื่อผู้สูงอายุได้เล่นละครแล้ว จะทําให้ผู้สูงอายุได้พบปะกับคนรุ่นราวคราวเดียวกัน ได้พูดคุย ทําให้
ห่างไกลโรคซึมเศร้า รวมถึงการอ่านบท จําบท ส่งผลให้สมองได้มีการใช้งาน จึงไม่ทํา ให้ผู้สูงอายุเป็นโรคอัลไซ
เมอร์ในอนาคต ซึ่งผู้วิจัยได้นําเสนอออกมาเป็นตารางกิจกรรมที่สามารถนําไปใช้ทํากิจกรรมทั้งในทางชุมชม 
สังคม หรือหน่วยงานรัฐที่เก่ียวข้องได้ ดังนี้ 
  



407 - 38 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ตารางกิจกรรมนําเสนอวันที่ 1 
 

ระยะเวลา กิจกรรม หมายเหตุ 

10-15 นาที 
ทําแบบสอบถามการเห็นคุณค่าตนเอง

ก่อนทํากิจกรรม 
มีหรือไม่ก็ได้ 

คนละ 2 นาที 
ตามจํานวนผู้เข้า

กิจกรรม 

Step 1 : ละลายพฤติกรรม-แสดงออก 
แนะนําตัวเอง และเล่าเรื่องใดๆที่ผู้นํา
กิจกรรมต้องการ แต่ต้องเป็นการเล่าเรื่อง
ที่ให้ความรู้สึกด้านบวกแก่ตัวผู้เล่า 

ควรมีเปิดเพลงคลอ เพ่ือสร้างบรรยากาศ
อบอุ่น ปลอดภัย ให้ความรู้สึก Nice กับ

ผู้สูงอายุ รวมถึง Slowly ให้ผู้สูงอายุได้ทํา
กิจกรรมไปอย่างช้าๆเพื่อลดความเขินอาย  

(เน้นหลัก Slowly และหลัก Nice) 
5 นาที เคลื่อนไหวเป็นสัตว์ หรือธรรมชาติ 

กลุ่มละ 20-30 
นาที ตามจํานวน

ผู้เข้ากิจกรรม 

 Step 2 : จับกลุ่มเล่นละคร 
(นิทานอิสปจากผู้นํากิจกรรม) 

เลือกนทิานอิสปที่เป็นที่รู้จักมากก่อน ให้
ผู้สูงอายุได้มี Interaction กัน โดยต้อง
คํานึงถึง Efficacy ของผู้สูงอายุด้วย(เน้น
หลัก Efficacy และหลัก Interaction) 

ไม่เกิน 15 นาที 
แสดงความคิดเห็นต่อผลงานการแสดง
ของเพ่ือนๆ 

มีหรือไม่ก็ได้ 

15-20 นาที 

Step 3 : Relaxing 

นอนลง (หากสถานที่อํานวย) หรือนั่ง ฟัง
เพลงที่จะเปิดให้ฟัง แล้วหลับตานึกถึง
เรื่องท่ีมีความสุข นึกถึงเรื่องที่อยากทําใน
วันพรุ่งนี้และต่อๆไป จากนั้นให้ร้องเพลง
ร่วมกัน 

เปิดดนตรีบรรเลงที่ให้ความรู้สึกผ่อน
คลายก่อน แล้วให้ผู้สูงอายุร้องเพลง
ร่วมกัน เป็นกิจกรรมสันทนาการแก่
ผู้สูงอายุ (เน้นหลัก Recreation) 
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ตารางกิจกรรมนําเสนอวันที่ 2 

 

เวลา กิจกรรม หมายเหตุ 

กลุ่มละ 20-30 
นาที ตามจํานวน
ผู้เข้ากิจกรรม 

Step 4 : จับกลุ่มเล่นละคร
(แสดงเรื่องที่คิดขึ้นมาให้ดู)  

หากมีเวลามากพอ ควรให้ลองคิดกันขึ้นมาเอง ว่า
อยากทําละครสอนสังคมแบบใด แล้วให้ทีมผู้นํา

กิจกรรมคอยแนะนําเสมอ แต่ถ้ามีเวลาไม่มาก ก็ให้ใช้
ละคร หรือนิทานที่รู้จักมาดัดแปลงบทเพ่ิมเติมเองก็ได้ 
(เป็นการบูรณาการกันระหว่าง 5 หลักคือ 1. Slowly 

2. Nice 3. Efficacy 4. Interaction และ 5. 
Recreation เพราะเป็นการให้ผู้สูงอายุได้ทํากิจกรรม
ร่วมกันไปอย่างช้าๆ พูดคุย ปรึกษาตามแบบฉบับของ

เขาทําให้มีความทรงจําต่อกลุ่มที่ดี โดยที่มีผู้นํา
กิจกรรมเป็นผู้ดูแล ให้คําแนะนําตามประสิทธิภาพ

ของแต่ละคน) 

ไม่เกิน 15 นาที 
แสดงความคิดเห็นต่อผลงาน
การแสดงของเพ่ือนๆ 

มีหรือไม่ก็ได้ 

15-20 นาที 

Relaxing ; นอนลง (หาก
สถานที่อํานวย) หรือนั่ง ฟัง
เพลงที่จะเปิดให้ฟัง แล้ว
หลับตานึกถึงเรื่องที่มีความสุข 

นึกถึงเรื่องที่อยากทําในวัน
พรุ่งนี้และต่อๆไป จากนั้นให้
ร้องเพลงร่วมกัน 

เปิดดนตรีบรรเลงที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลายก่อน แล้ว
ให้ผู้สูงอายุร้องเพลงร่วมกัน เป็นกิจกรรมสันทนาการ

แก่ผู้สูงอายุ(เน้นหลัก Recreation) 
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ตารางกิจกรรมนําเสนอวันที่ 2 (ต่อ) 
 

15-30 นาที 

ทําแบบสอบถามการเห็น
คุณค่าตนเองหลังกิจกรรม 

มีหรือไม่ก็ได้ 

ถ่ายรูปและมอบของรางวัล
หรือของที่ระลึกแก่ผู้สูงอายุที่
เข้าร่วมกิจกรรม 

นอกจากความทรงจําที่ดีจากรูปภาพแล้ว ควรเป็น
สิ่งของที่มีประโยชน์ต่อผู้สูงอายุด้วย ให้ท่านรู้สึกว่า

การทํากิจกรรมนอกจากความสนุกแล้ว ยังมีสิ่งของที่
ได้กลับไปด้วย (เน้นหลัก Obtain) 

คนละ 10-15 
นาที ตามจํานวน
ผู้เข้ากิจกรรม 

สัมภาษณ์ตัวแทนกลุ่มผู้สูงอายุ
ที่เข้าร่วมโครงการ หลังทํา
กิจกรรม  

มีหรือไม่ก็ได้ 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. การทําวิจัยครั้งนี้เป็นการทําแค่ชุมชนใดชุมชนหนึ่ง หากมีผู้สนใจด้านการจัดกิจกรรมละครในชุมชน
อ่ืนจะเป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันว่ากิจกรรมละครช่วยให้ผู้สูงอายุมีการเห็นคุณค่าตนเองเพ่ิมขึ้นหรือไม่อย่างไรด้วย 
เพราะด้วยจํานวนคนที่น้อย อาจวัดได้เพียงแค่ชุมชนเล็กๆชุมชนเดียว แต่หากมีการนําไปศึกษวิจัยในกลุ่ม
ผู้สูงอายุที่มีจํานวนคนที่มากข้ึน ก็จะทําให้กิจกรรมละครนี้เป็นที่น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

2. ระยะเวลาของการทํากิจกรรมละครควรมีมากกว่า 2 วัน หากกลุ่มผู้สูงอายุไม่เคยทํากิจกรรมใดๆ
ร่วมกันเลย เพ่ือเป็นการละลายพฤติกรรม และเพ่ิมความกล้าแสดงออกในการแสดงมากขึ้น เพราะการละลาย
พฤติกรรมเป็นขั้นตอนสําคัญที่จะทําให้ผู้สูงอายุไว้ใจผู้นํากิจกรรม หากผู้สูงอายุมีความรู้สึกไว้ใจแล้ว จะทําให้
ผู้สูงอายุมีความกล้าที่จะคิด ถาม รวมถึงการแสดงออกท้ังในขณะซักซ้อมและขณะแสดงจริงด้วย 

3. กิจกรรมละครควรปรับเปลี่ยนไปตามลักษณะทางกายภาพของผู้สูงอายุ หากไม่สามารถเข้าร่ วม
แสดงได้ อาจให้เป็นการรับชมแล้วสอบถามความรู้สึกก็ได้ เพราะเมื่อเข้าสู่วัยสูงอายุ สภาพร่างกายเป็นสิ่งที่
ถดถอยอย่างเห็นได้ชัด บางรายอาจยังมีความสมบูรณ์อยู่ทําให้สามารถร่วมกิจกรรมละครได้อย่างเต็มที่ แต่ใน
บางรายอาจมีปัญหาที่กระดูก ข้อส่วนต่างๆโดยเฉพาะ ข้อเข่า ซึ่งสิ่งนี้เป็นสิ่งที่จะต้องคํานึงถึงหากจะมีการทํา
วิจัยในครั้งต่อไป 
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การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อกิจกรรม“ท าความดีด้วย
หัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ท าความดีด้วยหัวใจ ลดภัย

สิ่งแวดล้อม 

Exposure, attitude and participation of the public about their activities. "Take 

a good heart, reduce received, reduce given, reduce the use of plastic bags" 
under project of take a good heart reduced environmental disasters. 

   นางสาวฐาปนี วรรณทอง และ รศ.วงหทัย ตันชีวะวงศ์ 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการจัดการการสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1). เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนต่อกิจกรรม“ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วย
หัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม  2). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของประชาชนต่อ
กิจกรรม“ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัย
สิ่งแวดล้อม  3). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อกิจกรรม“ทํา
ความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม และ 
4). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการมีส่วนร่วมในอนาคตของประชาชนต่อกิจกรรม“ทําความดี
ด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผลการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ 30,001 – 40,000 บาท  

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก มีการเปิดรับ
ข่าวสารในระดับมาก โดยมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุด ได้แก่ ป้าย Standy รณรงค์ ภายใน
ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต และสื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ ป้ายแสดงกิจกรรมโครงการของร้านสะดวก
ซื้อ และพนักงานขาย ภายในร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต  

ทัศนคติต่อกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก อยู่ในระดับดี โดยมีทัศนคติ
ต่อร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการมีความเป็นมิตร จริงใจต่อผู้บริโภค โดยมีพนักงานเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค และร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการมีความน่าเชื่อถือ  
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พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก อยู่ในระดับ
การมีส่วนร่วมมาก ในเรื่องของการเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ไม่รับถุงแล้วได้รับส่วนลดการค้า 
เป็นต้น ให้กําลังใจและสนับสนุนร้านค้าผู้เข้าร่วมรณรงค์กิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้
ถุงพลาสติก” มี และ ท่านเข้าร่วมโครงการโดยการนําถุงผ้า หรือ ถุงกระดาษไปใช้ในการซื้อสินค้า  

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ในอนาคต 
อยู่ในระดับการมีส่วนร่วมมากที่สุด ในเรื่องของการที่ควรจัดโครงการเช่นนี้อีกต่อเนื่องในอนาคต หากจัด
โครงการขึ้นอีกครั้งจะเข้าร่วมโครงการ และท่านจะแนะนําโครงการนี้ในอนาคตให้แก่บุคคลอ่ืน ๆ 

ผลการทดสอบสมมติฐานจะพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารของ
ประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วย
หัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน  การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประชาชนที่มีต่อ
กิจกรรมฯ  ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชนในปัจจุบันต่อ
กิจกรรม และทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชนในอนาคต
ต่อกิจกรรมนี้ 
คําสําคัญ : การเปิดรับข่าวสาร, ทัศนคต,ิ การมีส่วนร่วม 

 

Abstract 

The purpose of this study was to study the exposure, attitude and participation of the 

public about their activities.  " Take a good heart, reduce received, reduce given, reduce the 

use of plastic bags"  under project of take a good heart reduced environmental disasters.  To 

study the relationship between exposure and attitude of people towards the heart activities 

reduce, reduce to reduce the use of the bag.  A plastic " projects, good heart, reduce 

environmental disasters.  To study the relationship between attitude and participation of the 

public activities "made by the heart, reducing strum, reduce to reduce the use of plastic bags 

"Under the project a good heart, reduce environmental disasters and To study the relationship 

between attitude and participation in the future of the people to "do good heart activity, 

reduce received, reduce given, reduce the use of plastic bags"  under project of take a good 

heart reduced environmental disasters.  The quantitative research Data were collected from 

400 individuals in Bangkok, using a questionnaire as a research tool.  The results were as 

follows. 
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The sample is mostly females aged between 36 –  45 years old, have a Bachelor's 

degree in a career as a private company employees and personal income is approximately 

30001-40000 baht. 
Exposure to information about its activities.  " Take a good heart, reduce received, 

reduce given, reduce the use of plastic bags"  under project of take a good heart reduced 

environmental disasters.  Exposure to a large extent.  The exposure of the media campaign, 

including billboards Standy inside convenience stores, supermarkets and other retailers are 

showing signs of activity on the convenience store.  And sales A convenience store, 

supermarket retailers. 
Attitudes towards activities. "Take a good heart, reduce received, reduce given, reduce 

the use of plastic bags". At a good level, with the attitude towards shops project participants. 
A friendly, sincere to consumers. By employing a medium of communication with consumers. 
Stores and participants are reliable. 

Behavioral engagement in the activity. "Take a good heart, reduce, reduce, reduce the 

use of plastic bags.  The level of participation.  In terms of participation in activities such as a 

bag, then get trade discounts, the encouragement and support merchants who attended 

campaign events. "Take a good heart, reduce, reduce, reduce the use of plastic bags," and you 

are participating by bringing cloth bags or paper bags to make purchases. 
Behavioral engagement in the activity. "Take a good heart, reduce, reduce, reduce the 

use of plastic bags in the future, the level of participation possible.  On the subject of the 

project should be so again in the future.  If the project is again participating.  And I would 

recommend the program to others in the future. 
The hypothesis testing found. The demographic differences affect the exposure of the 

public in the event " Take a good heart, reduce received, reduce given, reduce the use of 

plastic bags"  under project of take a good heart reduced environmental disasters of different 

exposure is correlated with the attitude of the public towards the event.  The attitude of 

people towards activities related to the participation of the public in current events. And the 

attitude of people towards activities related to the participation of the public in the event. 
Keywords: exposure, attitude, participation. 
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

กิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” เป็นหนึ่งในกิจกรรมตามมติ
คณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 17 กรกฎาคม 2561 เห็นชอบโครงการ “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม”               
ซึ่ งประกอบด้วย 5 กิจกรรม ดังนี้  1 .มาตรการลด และคัดแยกขยะมูลฝอย ในหน่วย งานภาครัฐ                          
2.ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก เพ่ือส่งเสริม ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ                
ตลาดสดทั่วประเทศ 3. การลดใช้ถุงพลาสติกหูหิ้วและงดใช้โฟมบรรจุอาหารในพ้ืนที่อุทยานแห่งชาติ ทั้ง 154 
แห่ง 4.  การลดใช้ถุ งพลาสติกหูหิ้ วและงดใช้ โฟมบรรจุอาหารในพ้ืนที่สวนสัตว์  จํานวน 8 แห่ ง                                    
5. การจัดการขยะบกสู่ขยะทะเล ในพ้ืนที่ 24 จังหวัดชายทะเล  จากกิจกรรมที่กล่าวมาข้างต้น กระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมได้ตั้งเป้าในการลดปริมาณการใช้ถุงพลาสติกหูหิ้วที่ 4,000 ล้านใบต่อปี 
โดยนายสมชัย มาเสถียร รองปลัดกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม กล่าวว่า “กิจกรรมรณรงค์ทํา
ความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก เพ่ือนําไปสู่เป้าหมายการลดปริมาณขยะมูลฝอย ลดการใช้
ถุงพลาสติกหูหิ้ว และงดใช้โฟมบรรจุอาหาร ผ่าน 5 กิจกรรมหลัก โดยคาดหวังว่าหากการดําเนินงานนี้ได้ผลดี
จะช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมในการคัดแยกขยะของประชาชนได้ถึง 2.53 ล้านคน ลดการใช้ถุงพลาสติกหูหิ้ว ลด
การใช้โฟมบรรจุอาหาร และยังสามารถประหยัดงบประมาณการกําจัดขยะได้ถึง 17 ล้านบาทต่อปี”(ที่มา : 
สํานักงานปลัดกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม) 

สําหรับกิจกรรมดังกล่าวกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมได้จัดพิธีลงนามในบันทึก
ข้อตกลงความร่วมมือ (MOU) "ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ร่วมกับหลายภาคส่วนทั้ง
หน่วยงานภาครัฐอ่ืน ๆ และภาคีความร่วมมือภาคธุรกิจเอกชน โดยเลือกเลือกวันที่ 4 ธันวาคม 2561 ซึ่งเป็น
วันสิ่งแวดล้อมโลก เริ่มประกาศงดให้ถุงพลาสติก โดยมีภาคธุรกิจเข้าร่วมรณรงค์เพ่ืองดการให้บริการ
ถุงพลาสติกในห้างร้านทั้งหมด 55 บริษัท อาทิ บริษัทในเครือกลุ่มเซ็นทรัล  เดอะมอลล์กรุ้ป  เทสโก้โลตัส บิ๊ก
ซี  ซีพีออลล์  เป็นต้น  ซึ่งแต่ละหน่วยงานจะมีนโยบายแตกต่างกันออกไปรวมทั้งประกาศให้ทุกวันที่ 4 ของทุก
เดือนงดให้ถุงพลาสติกกับผู้บริโภค  

จากการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ข้างต้นเห็นได้ว่ามีการสื่อสารผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อออนไลน์ และสื่อวิทยุโทรทัศน์ เพ่ือปลูกจิตสํานึกและสร้างการรับรู้ให้ประชาชนในฐานะผู้บริโภคหันมา
ตระหนักและร่วมกันงดรับถุงพลาสติกทุกครั้งที่ซื้อของ  เพราะไม่เพียงแต่เป็นหน้าที่ของคนใดคนหนึ่งหรือ
หน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งในสังคมในการรณรงค์ แต่ต้องเกิดจากทุกฝ่ายต้องร่วมมือ ร่วมใจ รวมพลังจากคน
ในชาติ ในการผลักดันด้วยความรับผิดชอบ เหล่านี้ล้วนทําให้ผู้ศึกษาสนใจว่าประชาชนทั่วไปมีทัศนคติ ต่อ
กิจกรรมรณรงค์นี้อย่างไร  
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ด้วยเหตุนี้ ทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของ
ประชาชน ต่อกิจกรรม“ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วย
หัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อมโดยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะสื่อประชาสัมพันธ์ภายในศูนย์การค้า สื่อภายใน
ซูปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านสะดวกซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการร่วมรณรงค์ลดใช้ถุงพลาสติกในอนาคต เพ่ือ
เป็นพ้ืนฐานให้กับหน่วยงานหรือผู้ที่ทํางานเกี่ยวกับด้านการสื่อสาร กิจกรรมเพ่ือสังคม สามารถนําไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ ปรับปรุงการสื่อสารการรณรงค์ให้สําเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย ซึ่งจะ
เป็นประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม โดยมีตัวชี้วัดที่ชัดเจน สามารถประเมินผลได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 

 

วัตถุประสงค์ 
1). เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อกิจกรรม“ทําความดี

ด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม   
2). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของประชาชนต่อกิจกรรม “ทํา

ความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม   
3). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการมีส่วนร่วมของประชาชนต่อกิจกรรม“ทําความดี

ด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม  
4). เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการมีส่วนร่วมในอนาคตของประชาชนต่อกิจกรรม

“ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม 

 

วิธีการวจัิย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป และเคย
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ กิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ภายใต้โครงการทํา
ความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อมผ่านสื่อสื่อประชาสัมพันธ์ภายในศูนย์การค้า สื่อภายในซูปเปอร์มาร์เก็ต 
หรือร้านสะดวกซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการร่วมรณรงค์ลดใช้ถุงพลาสติกในอนาคต  ในรอบระยะเวลา 6 

เดือน 

ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตารางการสุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อมั่นที ่95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 คน โดยในการเก็บข้อมูลจะมีคําถามคัดกรองสําหรับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยรับทราบข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม ท าความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก จากสื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่มีภายในศูนย์การค้า สื่อภายในซูปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านสะดวกซื้อ ในรอบ 6 เดือน 
(Screening Question) 
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ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้วิธีแบบ
แบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งไว้ตามสถานที่ต่าง ๆ โดย
แบ่งเป็นกลุ่ม ประกอบด้วย ร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตลาดชุมชนที่เข้าร่วมโครงการ ห้างสรรพสินค้า 
รวมจํานวน 400 ชุด และทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีแบบสะดวก โดยมีการตั้งคําถามคัดกรอง (Screening Question) ในแบบสอบถามว่า
“ท่านรับทราบเกี่ยวกับ กิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก จากสื่อประชาสัมพันธ์ที่มี

ภายในศูนย์การค้า สื่อภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านสะดวกซ้ือ ในรอบ 6 เดือน หรือไม่ 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนามาสร้างเป็นแบบสอบถาม และให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วย
ตนเอง (Self Administered Questionnaire) ประกอบด้วยคําถามปลายปิด (Close-ended Question) 
และคําถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ตามสถานที่ต่าง ๆ ร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ตลาดชุมชนที่เข้าร่วมโครงการ ห้างสรรพสินค้า โดยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  1 เดือน 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ มีดังนี้ ใช้สถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistics ใช้คํานวณหา
ค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยนําเสนอข้อมูลโดย
ใช้ตารางแจกแจงความถี่ประกอบคําอธิบาย  สถิติเชิงอนุมาน Inferential Statistics เพ่ือใช้วิเคราะห์และ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ Independent - Samples T-Test, One-way ANOVA (F-Test) และ Pearson 

Correlation โดยวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และค่าสถิติ t. ทดสอบ 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.0  และ เป็นเพศชาย จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 36 – 45 ปี มากที่สุด จํานวน 

117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมา คือ อายุ 26 – 35 ปี จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อายุ 19 – 
25 ปี จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุ 46 – 55 ปี จํานวน 48 คน คิดเปน็ร้อยละ 12.0 และ อายุ 56 

ปี ขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 246 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.5 รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ ระดับต่ํากว่า
ปริญญาตรี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 
230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา คือ พนักงานของรัฐ/หน่วยงานภาครัฐ จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.0  นักเรียน นิสิต นักศึกษา จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ ค้าขาย กิจการส่วนตัว จํานวน 23 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  และส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มากที่สุด จํานวน 136 
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คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมา คือ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5  มากกว่า 
40,000 บาทข้ึนไป จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ ไม่เกิน 10,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.3  

การเปิดรับข่าวสาร ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลด
รับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.51 มีการเปิดรับข่าวสารมาก โดยมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพ์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.62 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารประเภทสื่อสิ่งพิมพ์มาก รองลงมา คือ สื่อ 
อ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.42 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารประเภทสื่ออ่ืน ๆ มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายสื่อ 
พบว่า สื่อสิ่งพิมพ์ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจาก ป้าย Standy รณรงค์ ภายในร้านสะดวกซื้อ ร้านค้า
ปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.86 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารมาก รองลงมา คือ โปสเตอร์
รณรงค์ ณ จุดบริการภายในร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต มีค่าเฉลี่ย 3.73 หมายถึง มีการ
เปิดรับข่าวสารมาก สื่ออ่ืน ๆ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจาก ป้ายแสดงกิจกรรมโครงการของร้ าน
สะดวกซื้อ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.76 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารมาก รองลงมา คือ  พนักงานขาย ภายใน
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต มีค่าเฉลี่ย 3.63 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารมาก 

ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ภาพรวม
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.13 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ จะพบว่า ร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการมีความเป็นมิตร จริงใจต่อ
ผู้บริโภค โดยมีพนักงานเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยที่ 4.23 หมายถึง มีทัศนคติอยู่ใน
ระดับดีมาก รองลงมา คือ ร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยที่  4.22 หมายถึง มีทัศนคติอยู่
ในระดับดีมาก ส่วนประเด็นที่เหลือจะมีทัศนคติอยู่ในระดับดี 

การมีส่วนร่วมของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้
ถุงพลาสติก อยู่ในระดบัการมีส่วนร่วมมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.81 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ จะพบว่า ท่านได้เข้า
ไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ไม่รับถุงแล้วได้รับส่วนลดการค้า เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยที่ 4.04 หมายถึง มีส่วน
ร่วมอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ท่านให้กําลังใจและสนับสนุนร้านค้าผู้เข้าร่วมรณรงค์กิจกรรม “ทํา
ความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” มีค่าเฉลี่ยที่ 4.02 หมายถึง มีมีส่วนร่วมอยู่ในระดับมากที่สุด 
และ ท่านเข้าร่วมโครงการโดยการนําถุงผ้า หรือ ถุงกระดาษไปใช้ในการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 4.01 หมายถึง มี
มีส่วนร่วมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนประเด็นที่เหลือจะมีส่วนร่วมอยู่ในระดับที่มาก 

การมีส่วนร่วมของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ใน
อนาคต ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ 
ลดใช้ถุงพลาสติก ในอนาคต อยู่ในระดับการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยที่ 4.44 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
จะพบว่าในทุก ๆ ประเด็น มีระดับการมีส่วนร่วมในอนาคตมากที่สุด ได้แก่ ท่านเห็นว่าควรจัดโครงการเช่นนี้
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อีกต่อเนื่องในอนาคต มีค่าเฉลี่ย 4.51 หากจัดโครงการขึ้นอีกครั้ง ท่านจะเข้าร่วมโครงการ มีค่าเฉลี่ย 4.44  

ท่านจะเข้าร่วมโครงการนี้ในอนาคตมากกว่าที่ผ่านมา มีค่าเฉลี่ย 4.43 และท่านจะแนะนําโครงการนี้ในอนาคต
ให้แก่บุคคลอื่น ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.37     

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการเปิดรับ
ข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทํา
ความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

เพศท่ีต่างกัน มผีลต่อการเปิดรับข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ 
ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

อายุที่ต่างกัน มผีลต่อการเปิดรับข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ 
ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ 
ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

อาชีพที่ต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “บ ลดทําความดีด้วยหัวใจ ลดรั
ให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

รายได้ที่ต่างกัน มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลด
ให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมทําความดี
ด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติกภายใต้โครงการทําดีด้วยหัวใจลดภัยสิ่งแวดล้อมผลการทดสอบสรุปได้
ว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมการทําความดีด้วยหัวใจ  ลดรับ 
ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ภายใต้โครงการทําความดีด้วยหัวใจ ลดภัยสิ่งแวดล้อม 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชนใน
ปัจจุบันต่อกิจกรรมทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติกภายใต้โครงการทําดีด้วยหัวใจลดภัย
สิ่งแวดล้อม  ผลการทดสอบสรุปได้ว่า ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วม
ของประชาชนในปัจจุบันต่อกิจกรรมทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติกภายใต้โครงการทําดี
ด้วยหัวใจลดภัยสิ่งแวดล้อม 

สมมติฐานที่ 4  ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของประชาชน
ในอนาคตต่อกิจกรรมทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติกภายใต้โครงการทําดีด้วยหัวใจลดภัย
สิ่งแวดล้อม ผลการทดสอบสรุปได้ว่า ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วม
ของประชาชนในอนาคตต่อกิจกรรมทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติกภายใต้โครงการทําดี
ด้วยหัวใจลดภัยสิ่งแวดล้อม 

อภิปรายผล 
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การเปิดรับข่าวสาร จากผลการศึกษาในเรื่องของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม ทําความดีด้วย
หัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารมาก ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จุฑาภรณ์ กาฬวัจนะ (2557) ที่ได้ศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่น และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จิรัฏฐ์ พรหมดิเรก (2558) ได้ศกึษาเรื่อง แฮชแท็กรณรงค์ : ความคาดหวัง การเปิดรับ และการมี
ส่วนร่วมของผู้ใช้ อีกด้วย เป็นไปตามหลักการของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารในปัจจุบันพฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างจะมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วโดยสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งข้อมูล
ข่าวสารเปรียบเสมือนสิ่งจําเป็นต่อการดําเนินชีวิต แต่ในขณะเดียวกันผู้รับสารต้องมีการกลั่นกรองข้อมูล
ข่าวสาร สืบหาข้อเท็จจริง เพราะในบางสถานการณ์ข่าวสารที่ได้รับมามีทั้งถูกต้องและไม่ถูกต้อง อีกทั้งตาม
ความเชื่อการรับรู้ข่าวสาร ยังมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทั้งทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ ตลอดจนการดําเนิน
ชีวิตของผู้รับสาร ดังนั้น การเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จึงเป็นหนึ่งปัจจัยที่สําคัญต่อการดําเนินชีวิตประจําวัน 
อันจะนําไปสู่การตัดสินใจของผู้รับสารว่าควรไปในทิศทางใด ซึ่งสรุปได้ว่าผู้รับข่าวสารจึงควรเลือกรับข่าวสารที่
มีคุณภาพและรับข่าวสารอย่างมีสติ ทําให้สอดคล้องกับโครงการกิจกรรมทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลด
ใช้ถุ งพลาสติก และกลุ่มตัวอย่างมีการรับข่าวสารจากสื่อสิ่ ง พิมพ์มากที่สุดด้วยเช่นกัน อันได้แก่                        
ป้าย Standy รณรงค์ ภายในร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต โปสเตอร์รณรงค์ ณ จุดบริการ
ภายในร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ส่วนสื่ออ่ืน ๆ ก็จะมีการรับข่าวสารจากป้ายแสดงกิจกรรม
โครงการของร้านสะดวกซ้ือ และพนักงานขาย ภายในร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลีก  ซุปเปอร์มาร์เก็ต  

ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อกิจกรรม ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก                
จากผลการศึกษาจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่รู้จักและเข้าร่วมโครงการกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจลดรับ ลด
ให้ ลดใช้ถุงพลาสติก มีทัศนคติที่ดีต่อโครงการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการ มีความเป็นมิตร 
จริงใจต่อผู้บริโภค โดยมีพนักงานเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับผู้บริโภค ร้านค้าผู้เข้าร่วมโครงการมีความ
น่าเชื่อถือ เป็นต้น ซึ่งจะสอดคล้องกันกับวัตถุประสงค์ของโครงการที่มีความมุ่งมั่นให้ประชาชนช่วยกัน และ
สร้างทัศนคติที่ดีต่อโครงการ โดยทัศนคตินั้นเป็นความรู้สึก ความคิด ความเห็น   ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
บุคคลเหตุการณ์แล้วข้อเสนอ โดยเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนองหรือพฤติกรรมตามแนวทางนั้น ตามแนวคิดของ Norman Mun (1971) และ Good (1973) ซึ่ง
แนวโน้มความรู้สึกนึกคิดทางจิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ สถานการณ์และค่านิยม โดยมีอารมณ์
และความรู้สึกมาเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดจินตนาการ ความคิด พฤติกรรมและการตอบสนอง สอดรับกับโครงการ
อย่างเห็นได้ชัดโดยกลุ่มตัวอย่างเป็นไปในทิศทางของโครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้
ถุงพลาสติก 

การมีส่วนร่วมของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก”จากผล
การศึกษาจะเห็นได้ชัดเจนว่าพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้
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ถุงพลาสติก ที่มีความหลากหลายทั้ง การที่เข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ไม่รับถุงแล้วได้รับส่วนลด
การค้า เป็นต้น  และกลุ่มตัวอย่างให้กําลังใจและสนับสนุนร้านค้าผู้เข้าร่วมรณรงค์กิจกรรม “ทําความดีด้วย
หัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” และ กลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าร่วมโครงการ  โดยการนําถุงผ้า หรือ ถุงกระดาษ
ไปใช้ในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับโครงการนี้อย่างชัดเจนที่สุด เพราะโครงการนี้มีเป้าหมายเพ่ือให้ลดรับ 
ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก และนําถุงผ้ามาใช้แทน และยังได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เข้าร่วมโครงการใน
การจัดกิจกรรมสร้างรายการส่งเสริมการขายกับลูกค้าที่ใช้ถุงผ้า และไม่รับถุงพลาสติก มากมาย จะเห็นได้ว่า 
การมีส่วนร่วมของประชาชนนั้นเป็นไปตามหลักการแนวคิดของการมีส่วนร่วมมีความสําคัญอย่างยิ่งในการ
พัฒนาในทุก ๆ เรื่องที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา การให้ความร่วมมือ และการมีส่วนร่วม เพราะเมื่อบุคคลได้เข้า
มามีส่วนร่วมแล้วจะไม่ค่อยเกิดการต่อต้านเกี่ยวกับแนวคิดและการดําเนินงาน รวมทั้งช่วยลดความขัดแย้งและ
ความเครียดจากการทํางาน ทําให้บุคคลได้ร่วมกันพิจารณาแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากการทํางาน เพ่ือมุ่งไปสู้
เป้าหมายและการยอมรับ  การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เกิดความมุ่งมั่นในการสร้างความสําเร็จให้กับองค์กร ซึ่ง
บุคลากรจะรู้สึกพึงพอใจในผลงานที่เกิดขึ้นและเกิดความรู้สึกมีคุณค่าในตนเอง ความรู้สึกเป็นเจ้าของและ
ผูกพันกบัองค์กร ผลลัพธ์สุดท้ายคือ เกิดเป็นกลุ่ม ทีมงาน องค์การมีคุณภาพ สอดคล้องกับ ประทีป จันทรสิงห์ 
(2549), ถวิลวดี บุรีกุล (2548), นิรันดร์ จงวุฒิเวศน์ (2550) และ มธุรดา ศรีรัตน์ (2554) จึงสรุปได้ว่า การที่
กลุ่มบุคคลมีส่วนร่วมในทุกขั้นตอน ตั้งแต่เริ่มต้น ทั้งทางร่างกาย จิตใจและอารมณ์ ไม่ว่าจะเป็นปัจเจกบุคคล
หรือกลุ่มคน ร่วมคิด ร่วมมือ ร่วมปฏิบัติ ร่วมแรง ร่วมใจ และร่วมรับผิดชอบ เพ่ือให้เกิดการดําเนินการพัฒนา 
และการเปลี่ยนแปลง เป็นเทคนิคอย่างหนึ่ง ที่ผู้บริหารต้องการ เพราะเม่ือบุคคลได้เข้ามา   มีส่วนร่วมแล้ว จะ
ไม่ค่อยเกิดการต่อต้าน รวมทั้งช่วยลดความขัดแย้งและความเครียดจากการทํางาน ทําให้บุคคลได้ร่วมเข้ามามี
ส่วนร่วมแล้วจะไม่ค่อยเกิดการต่อต้าน รวมทั้งช่วยลดคงวามขัดแย้งและความเครียดจากการทํางาน ทําให้
บุคคลได้ร่วมกันพิจารณาแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากการทํางาน บุคคลจะรู้สึกพึงพอใจในผลงานที่เกิดขึ้น และ
เกิดความรู้สึกมีคุณค่าในตนเอง เกิดความมุ่งมั่นในการสร้างความสําเร็จให้กับองค์กร เกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของ
และผูกพันกับองค์กร เพ่ือนําไปสู่เป้าหมายขององค์กร และสามารถบรรลุผลสําเร็จตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ 
เกิดเป็นขั้นตอนกระบวนการ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัญหาและสาเหตุของปัญหา การวางแผน การดําเนินงาน/
กิจกรรมต่าง ๆ การติดตามและประเมินผลและ การรับประโยชน์  

การมีส่วนร่วมของประชาชนในกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ใน
อนาคต จากผลการศึกษาในส่วนการของมีส่วนร่วมในโครงการปัจจุบันก็ได้รับความสนใจและเข้ามาร่วม
กิจกรรมมากพร้อมทั้งทําให้โครงการนี้บรรลุตามวัตถุประสงค์ สอดรับกับการที่หลาย ๆ ร้านค้าหน่วยงานได้มี
ส่วนร่วมในระดับประเทศเพ่ือที่จะทําให้เกิดสังคมที่ดีตามโครงการดังกล่าว เมื่อมีปัจจุบันก็ย่อมมีแนวทางใน
อนาคต ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเหล่านี้ได้มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในอนาคตต่อกิจกรรม “ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ 
ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก ในอนาคต อยู่ในระดับการมีส่วนร่วมมากที่สุด โดยมองว่า ควรจัดโครงการเช่นนี้อีก
ต่อเนื่องในอนาคต และหากจัดโครงการขึ้นอีกครั้ง ท่านจะเข้าร่วมโครงการ และยังคาดการณ์ในอนาคตว่าจะมี
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ผู้เข้าร่วมโครงการนี้ในอนาคตมากกว่าที่ผ่านมา พร้อมทั้งยังเป็นกระบอกเสียงในการแนะนําโครงการนี้ใน
อนาคตให้แก่บุคคลอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน จากที่กล่าวมานั้นจะสอดคล้องรับกับแผนการประชาสัมพันธ์ของทาง
โครงการที่อยากให้มีการต่อยอดของโครงการเพ่ือที่จะทําให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่เคยชินนําไปสู่ชีวิตประจําวัน
ของประชาชน William W.Reeder (1998)  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี เอกศาสตร์ (2555) ได้
ศึกษาเรื่อง “การแสวงหาข่าวสารการเมืองผ่านเฟชบุ๊ก และการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” และ พศนันท์ แก้วหนู (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมเพ่ือคัดค้าน EHIA  โครงการเขื่อนแม่วงก์ ผ่านสื่อ Facebook”  ที่ผลการศึกษาจะเป็นเพ่ิมระดับการมี
ส่วนร่วมของประชาชนต่อโครงการต่าง ๆ ไปในที่ทางที่มีแนวโน้มสูงขึ้นในอนาคต ซึ่งผลการศึกษาในเรื่องนี้ก็
เช่นกันที่พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะเข้ามามีส่วนร่วมในอนาคตกับโครงการสูงและยังมีการบอก
ต่อแนะนํา เหมือนเป็นการประชาสัมพันธ์โครงการไปด้วยในตัวเอง เป็ นสิ่งที่ดีและสร้างความประสบ
ความสําเร็จให้กับโครงการนี้  
 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาและผลการวิจัยเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และการมีส่วนร่วมของประชาชน
เกี่ยวกับกิจกรรม“ทําความดีด้วยหัวใจ ลดรับ ลดให้ ลดใช้ถุงพลาสติก” ภายใต้โครงการ ทําความดีด้วยหัวใจ 
ลดภัยสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยสามารถเสนอแนะได้ดังนี้ 1). การเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ อาจจะมีการเพ่ิมจุดรับบริจาค
ถุงพลาสติกที่ใช้แล้วภายในร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต เพ่ิมเติมเพ่ือที่จะเป็นที่สังเกตกับ
ประชาชนทั่วไปว่าทําอะไร มีกิจกรรมอะไร และยังดึงดูดให้เกิดการเข้าร่วมโครงการได้อีก  2). ร้านค้าที่เข้าร่วม
โครงการอาจจะมีการเพ่ิมเติมการแจกถุงกระดาษแทนถุงพลาสติกและเน้นย้ําการใช้ถุงกระดาษเพ่ือช่วยลดภัย
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น  3). ในเรื่องของทัศนคติที่ดีต่อโครงการนั้นเป็นสิ่งที่ประชาชนส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีอยู่แล้ว 
อาจจะเปน็การเพ่ิมเติมในเรื่องของการรณรงค์ที่ชัดเจนและต่อเนื่องอีกเพ่ือทําให้โครงการนี้เป็นที่แพร่หลาย 4). 
ในส่วนของการมีส่วนร่วมนั้น ทางประชาชนเข้าไปมีส่วนร่วมกับโครงการนี้ในเชิงปฏิบัติอยู่แล้ว แต่ถ้ามีการ
เพ่ิมเติมการมีส่วนร่วมอาจจะทําได้โดยให้ประชาชนที่สนใจเพ่ือมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาในสื่อออนไลน์ของ
ท่านเกี่ยวกับโครงการนี้ เช่น ตั้งสเตตัสเฟสบุ๊ก ไลน์  เป็นค้น และ 5). ในเชิงวิชาการ ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
สามารถนําไปใช้เป็นตัวอย่างของโครงการที่ได้รับการตอบรับที่ดีจากประชาชนในเรื่องของการมีส่วนร่วมทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต เป็นไปตามหลักการที่จะช่วยในการพัฒนาประเทศชาติได้ 
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กลยุทธก์ารสื่อสารการวิ่งเพ่ือการเคลื่อนไหวทางสังคม : กรณีศึกษา “โครงการก้าวคนละก้าว” 
The Take One Step at a Time Campaign by Athiwara “Toon Bodyslam” 

Khongmalai: Communication Strategies in Charity Runs as Social Movements) 

นายณัฐิวุฒิ คชินทร์ 
สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case 

studies)  จากกลุ่มตัวอย่างคือ โครงการก้าวคนละก้าว โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูล คือ การวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual Analysis) ของโครงการก้าวคนละก้าวที่ปรากฏในช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media)  

วัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ เพ่ือศึกษากลยุทธ์สื่อสารผ่านโครงการก้าวคนละก้าวและศึกษากระบวนการการ
สื่อสารเพ่ือการเคลื่อนไหวทางสังคมผ่านโครงการก้าวคนละก้าว โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth 

interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ ( Informal interview) จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(key informant) ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการก้าวคนละก้าว ในแง่ของการสื่อสารที่เกิดในโครงการก้าวคนละ
ก้าว และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสริม (Informant) ที่เก่ียวข้องและอยู่แวดล้อมกับโครงการก้าวคนละก้าว เช่น นักวิ่งที่
เคยเข้าร่วมโครงการก้าวคนละก้าว นักแสดง ศิลปิน บุคคลทั่วไปที่เคยบริจาคเงินให้แก่โครงการก้าวคนละก้าว
และบุคคลที่ไม่เคยบริจาคเงิน นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสืบค้นและรวบรวมข้อมูลจากเทป
บันทึกการวิ่งที่ปรากฏในช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) อ่ืนๆที่นําเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง
เอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษร (Written documents) ที่ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับโครงการก้าวคนละก้าว 
เอาไว้ เช่น หนังสือเล่มที่ก้าว หนังสือคนละก้าว และบันทึกไว้เป็นภาพเสียง (Visual documents) นํามาเป็น
เครื่องมือเสริมในการเก็บข้อมูลและนํามาวิเคราะห์ร่วมด้วย  

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่งที่เกิดขึ้นในโครงการก้าวคนละก้าวเป็นเครื่องมือสื่อสาร
หลักที่ทําให้สังคม ได้รับรู้ถึงปัญหาการขาดแคลนของโรงพยาบาล โดยที่มี ตูน อาทิวราห์ คงมาลัย หรือ ตูน 
บอดี้สแลม เป็นผู้ใช้การวิ่งเพ่ือระดมเงินบริจาคซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ให้กับโรงพยาบาล โดยใช้ความมี
ชื่อเสียงตนเองในการบอกกล่าววัตถุประสงค์ของโครงการและเชิญชวนผู้คนในสังคมให้ออกมาบริจาค ทั้งนี้ยังมี
การใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมในการนําเสนอผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่สื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยจัดทําขึ้นในรูปแบบกิจกรรมพิเศษ (Special Events) ทั้งนี้กระบวนการสื่อของโครงการก้าว
คนละก้าว ยังทําให้เกิดการมีส่วนร่วมของคนในสังคมกับโครงการได้จริง โดยวัตถุประสงค์ของโครงการก้าวคน
ละก้าว ที่มีความมุ่งมั่นและตั้งใจจริงในการระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาลที่ขาดแคลนทุนทรัพย์จัดซื้ออุปกรณ์
ทางการแพทย์ นับตั้งแต่การจัด “โครงการก้าวคนละก้าวเพ่ือโรงพยาบาลบางสะพาน” เมื่อปี 2559 และ
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“โครงการก้าวคนละก้าว เพ่ือ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ” ในปี 2560 ขณะเดียวกันยังก่อเกิดการเคลื่อนไหว
ทางสังคมได้อย่างเห็นได้ชัด โดยที่ตูน บอดี้สแลม พร้อมด้วยทีมงานก้าวคนละก้าวที่พลิกวิธีคิดในการระดมทุน 
ไม่ใช้การระดมทุนรูปแบบเดิมๆ ไปสู่การสร้างสรรค์โครงการระดมทุนแนวคิดใหม่ที่ใช้ “การวิ่ง” เป็นสื่อกลาง
ในการดึงคนไทยทั่วประเทศเข้ามามีส่วนร่วมกับโครงการและยังเป็นการกระตุ้นให้ทุกคนในสังคมเห็น
ความสําคัญของการออกกําลังกาย หันมาดูแลใส่ใจสุขภาพอีกด้วย นอกจากนี้การวิ่งของตูน บอดี้สแลม ยัง
สะท้อนให้เห็นถึงปัญหาของที่ทางภาครัฐไม่สามารถแก้ไขได้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสาธารณสุข  การจัดสรร
งบประมาณ จนทําให้กิจกรรมนี้กลายเป็น Social Movement ที่มีส่วนในการเคลื่อนไหวทางสังคมก็จริง แต่
ส่วนหนึ่งก็เป็นกระบวนการสื่อสารที่มอบอํานาจให้ชนชั้นกลางเข้ามาจัดการปัญหาบางอย่างของสังคม ในขณะ
ที่นโยบายภาครัฐไม่ได้เข้ามาแก้ไขปัญหานี้ได้ตรงจุด จึงทําให้ ตูน บอดี้สแลม ยังคงวิ่งเพ่ือหาแก้ไขปัญหา
ดังกล่าว 

ค าส าคัญ : โครงการก้าวคนละก้าว, การวิ่ง, กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่ง, การวิ่งเพื่อการเคลื่อนไหวทางสังคม 

 

Abstract 

Qualitative research was used to study the Take One Step at a Time (Kao Kon La Kao) 

Campaign (Charity Run) developed by the Thai rock star Athiwara “Toon Bodyslam” 
Khongmalai as a social movement to raise funds for small hospitals, heavily promoted on 

social media. Communication strategies were examined. Samples were residents of the 

Bangkok Metropolitan Area (BMA) who were involved with the Charity Run as participants, 

actors, donors, and those who refrained from donating. Data was gathered by in-depth 

interviews and records of social media channels for the Charity Run campaign, as well as 

related printed and visual documents. 

Results were that the Charity Run campaign was the chief instrument to inform the 

public about hospital funding shortages. Toon Bodyslam was the figurehead, running to raise 

money to buy medical equipment and soliciting donations. Social media channels continued 

to enhance effective communication with target groups of potential donors by promoting 

special events. The media followed suit. A Charity Run campaign for Bang Saphan Hospital in 

Prachuap Khiri Khan, Thailand in 2016 was followed the next year by another run for 11 

hospitals nationwide. As a social movement, Toon Bodyslam’s innovation was to obtain 
donations outside of traditional funding sources while also promoting exercise, fitness, and 

healthcare. Toon Bodyslam also symbolized problems in contemporary Thailand that 
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governments have been unable to resolve, potentially empowering a middle class citizenry 

to address social problems in their own way.  

Keywords: Take One Step at a Time (Kao Kon La Kao) Charity Run campaign, Health, Hospitals, 

Communication strategy, Social movement, Exercise, Athiwara “Toon Bodyslam” Khongmalai, 
Social media. 

 

บทน า 

ช่วงที่ผ่านมานี้การวิ่งมาราธอนกลายเป็นกระแสหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงการใส่ใจสุขภาพของกลุ่มคน
รุ่นใหม่ จะเห็นได้ว่าคนเริ่มหันมาใส่ใจในสุขภาพมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการกินอาหารคลีน หรือการออกกําลังกาย
ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งกลางแจ้งและในฟิตเนส ซึ่งสิ่งที่เห็นได้ชัดเจนเลยก็คือเทรนด์การวิ่งที่คนทุกเพศ ทุกวัย เริ่ม
หันมาสนใจมากขึ้น ทั้งการวิ่งช้าและวิ่งเร็ว ซึ่งจะเห็นได้จากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการวิ่ ง ทั้งการแข่งขันวิ่ง 
หรือแม้กระทั่งงานวิ่งเพ่ือการกุศล  

ในส่วนของประเทศไทยได้มีการจัดการวิ่งมาราธอนครั้งแรกในวันที่ 22 พฤศจิกายน 2530 โดยเป็น
การจัดเพ่ือเป็นการเฉลิมฉลองการเปิดสะพานพระราม 9 ในปี พ.ศ. 2530 โดยมีชื่องานว่า “งานวิ่งลอยฟ้า
เฉลิมพระเกียรติ 5 รอบ” ซึ่งนับเป็นจุดเริ่มต้นของการจัดการแข่งขัน วิ่งมาราธอนนานาชาติในประเทศไทย 
ต่อมาในปี พ.ศ. 2555 ภาพยนตร์เรื่อง “รัก 7 ปี ดี 7 หน” ของค่ายหนัง GTH ที่ ออกฉาย เนื่องในโอกาส
ครบรอบ 7 ปี ของ GTH เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสําคัญ ที่จุดกระแสการวิ่งเพ่ือสุขภาพในปัจจุบัน อีกทั้ง สํานักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ โดย ศ. นพ.อุดมศิลป์ ศรีแสงนาม ก็ได้ขอความร่วมมือกับทาง
ภาพยนตร์เรื่องนี้ปลุกกระแสให้คนไทยตื่นตัวด้าน สุขภาพ จนกําเนิดงาน “วิ่งสู่ชีวิตใหม่” ในกรุงเทพมหานคร 
ที่รวมพลเหล่านักวิ่งวัยรุ่นหน้าใหม่มาร่วมกันสร้าง เสริมสุขภาพ ในช่วงปลายปีพ.ศ. 2555 โดยภาพยนตร์เรื่อง
ดังกล่าวมีศิลปินผู้ที่มีชื่อเสียงอย่าง นิชคุณ หรเวชกุล มาแสดงเป็นนักวิ่งมาราธอน และได้บุคคลชื่อดังในวงการ
ข่าวอย่าง สู่ขวัญ บุลกุล และ นิชคุณ หรเวชกุล ซึ่งปัจจัยที่ทําให้การวิ่งเป็นที่ได้รับความนิยมมากขึ้น (วิโรจน์ 
สุทธิสีมา,2554) 

อย่างไรก็ตามจากการทบทวนเอกสารยังพบว่า การวิ่งนั้นเป็นส่วนหนึ่งของโครงการรณรงค์และการ
เคลื่อนไหวทางสังคม สําหรับในประเทศไทย เริ่มมีการรณรงค์ให้คนไทยลดการสูบบุหรี่ และสร้างค่านิยมให้คน
รุ่นใหม่ไม่สูบบุหรี่ขึ้น (ศิรินทิพย์ อิสาสะวิน,2553) ในเดือนตุลาคม ปี 2530 การรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหรี่ ซึ่งมี 
นพ.ชูชัย ศุภวงศ์ เป็นประธานชมรมในขณะนั้น จัดงานวิ่งรณรงค์จากทุกภาคของประเทศมุ่งสู่กรุงเทพมหานคร 
โดยวางเป้าหมาย เพ่ือให้ประชาชนตระหนักถึงพิษภัยบุหรี่ จากสถานการณ์ดังกล่าว ทําให้ประเทศไทย มี 
“พ.ร.บ.ควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ” และ “พ.ร.บ.คุ้มครองสุขภาพของผู้ไม่สูบบุหรี่” ปี 2535 ขึ้นมาเป็นครั้งแรก 
(ณัฐนันท์ เฉลิมพนัส ,2561) ในปีพ.ศ. 2530 นั้น ศ.นพ.กีรติ เจริญชลวานิช กรรมการประจําคณะ
แพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล ได้พานักศึกษาแพทย์จากโครงการ 1 ล้าน 5 แสนก้าว วิ่งเพ่ือชีวิ ต เชียงใหม่-ศิริ
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ราช ในโครงการ วิ่งตามรอยสมเด็จพระราชบิดา จากโรงพยาบาลแมคคอร์มิค จังหวัดเชียงใหม่ มาที่
โรงพยาบาลศิริราช เพ่ือระดมเงินบริจาคไปสร้างอาคาร สยามินทร์ ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวเป็นแรงบันดาลใจให้ 
ตูน อาทิวราห์ คงมาลัย หรือ ตูน บอดี้สแลม ได้จัดตั้งโครงการก้าวคนละก้าวขึ้นมา และการวิ่งของ ศ.นพ.กีรติ 
เจริญชลวานิช กรรมการประจําคณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล ที่พานักศึกษาแพทย์จากโครงการ 1 ล้าน 5 
แสนก้าว วิ่งเพ่ือชีวิต เชียงใหม่-ศิริราช ในปี พ.ศ.2530 ในโครงการวิ่งตามรอยสมเด็จพระราชบิดา จาก
โรงพยาบาลแมคคอร์มิค จังหวัดเชียงใหม่ มาที่โรงพยาบาลศิริราช เพ่ือระดมเงินบริจาคไปสร้างอาคารสยามิ
นทร์ ซึ่งในเวลานั้น การสื่อสารนั้นยังไม่ได้พัฒนามากเหมือนปัจจุบัน เลยทําให้โครงการดังกล่าวนั้น เป็นเพียง
แค่การเคลื่อนไหวทางสังคมในกลุ่มเล็กๆ สื่อที่เข้าถึงก็เป็นเพียงแค่สื่อมวลชนกระแสหลักในยุคนั้น ผู้คนที่ได้รับ
ข่าวสารยังน้อย จึงทําให้การเคลื่อนไหวในครั้งไม่ประสบความสําเร็จเท่าที่ควร ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวเป็นแรง
บันดาลใจให้ ตูน อาทิวราห์ คงมาลัย หรือ ตูน บอดี้สแลม ได้ออกวิ่งระดมเงินไปซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์
ให้กับโรงพยาบาลในโครงการก้าวคนละก้าว จนกลายเป็นการเคลื่อนไหวทางสังคม ที่ได้นําการวิ่งเข้ามาส่วนใน
การขับเคลื่อนหรือเป็นสื่อกลางที่เข้ามามีผลต่อการต่อรองกับอํานาจของรัฐบาล การทํางานของหน่วยงานรัฐที่
มีผลต่อการอนุมัติซื้อเครื่องมือแพทย์ รวมถึงการจัดสรรงบประมาณที่ไม่เหมาะสมของภาครัฐ ซึ่งนําไปสู่การ
รวมกลุ่มและตั้งโครงการก้าวคนละก้าวเพ่ือออกไปวิ่งระดมเงินไปซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ให้กับโรงพยาบาล 
โดยที่หันมาใช้สื่อขนาดเล็กในการสื่อสารกับสังคม และเกิดการเคลื่อนไหวจัดการในแบบของขบวนการ
เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ (New Social Movement) จนกลายเป็นกระแสทางสังคมที่ผู้คนในสังคมได้ให้
การตอบรับ สนับสนุน จนสามารถระดมเงินจากคนทั้งประเทศเป็นจํานวนมากกว่า 1,400 ล้านบาท ตลอด
จนถึงการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้คนที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมการวิ่งในโครงการ 

(ก้าวคนละก้าว,2559) โครงการก้าวคนละก้าว ได้ใช้การวิ่งในการระดมเงินเพ่ือซื้ออุปกรณ์ทางการ
แพทย์ให้กับโรงพยาบาลบางสะพาน ซึ่งเป็นการวิ่งระยะไกล เริ่มต้นจากโรง เรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย 
กรุงเทพมหานคร ถึงโรงพยาบาลบางสะพาน จ.ประจวบคีรีขันธ์ รวมเป็นระยะทาง 400 กิโลเมตร เป็น
ระยะเวลา 10 วัน และสามารถระดมทุนจากคนไทยทั่วประเทศได้ถึง 85 ล้านบาท (ก้าวคนละก้าว,2560) และ
ในปี 2560 โครงการก้าวคนละก้าว เพ่ือ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ เริ่มต้นจาก อ.เบตง จ.ยะลา และสิ้นสุดที่ 
อ.แม่สาย จ.เชียงราย รวมระยะทาง 2,191 กิโลเมตร โดยเริ่มออกวิ่งวันที่ 1 พฤศจิกายน 2560 ที่ อ.เบตง จ.
ยะลา และสิ้นสุดที่ อ.แม่สาย จ.เชียงราย ในวันที่ 25 ธ.ค.2560 รวมระยะเวลา 55 วัน พร้อมตั้งเป้าหมาย
ยอดเงินบริจาคประมาณ 700 ล้านบาท นอกเหนือไปจากเงินบริจาคแล้วสิ่งที่ ตูน บอดี้สแลม คาดหวังคือ 
“อยากเห็นคนไทยทุกคนออกกําลังกายกันมากขึ้น” เพราะเมื่อทุกคนมีสุขภาพที่ดีไม่เจ็บป่วย ก็จะเป็นการลด
การใช้บริการสถานพยาบาลต่าง ๆ ไปในตัวอีกด้วย และส่งกําลังใจไปให้แก่แพทย์และพยาบาลผู้เสียสละทุก
ท่านที่กําลังทําหน้าที่อย่างเข้มแข็งอยู่ในขณะนี้นั้นส่งผลทําให้เกิดกลุ่มนักวิ่งหน้าใหม่ๆเพ่ิมมากขึ้น ที่ออกมาวิ่ง
เพ่ือสุขภาพ และเข้าร่วมงานอีเวนท์การวิ่งเพ่ิมมากขึ้น โครงการก้าวคนละก้าวเลยจั ดตั้งโครงการขึ้นมาเพ่ือ
ระดมทุนในการรับบริจาคจากทางประชาชน โดยใช้การวิ่งเข้ามาเป็นสื่อกลางในโครงการ ร่วมกับการใช้ศิลปิน
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ดาราเข้ามามีบทบาทในการวิ่ง “ตูน บอดี้สแลม” อีกทั้งยังระยะทางในการวิ่งจากกรุงเทพ-บางสะพาน และ 
การวิ่งจากเบตง-แม่สาย ก็ทําให้โครงการก้าวคนละก้าวได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนและประชาชน ตลอด
จนถึงการสนับสนุนโครงการจนทําให้ยอดบริจาคเพ่ือซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ทะลุหนึ่งพันห้าร้อยล้านบาท 
เกินเป้าหมายที่กําหนดของโครงการ อย่างไรก็ตามปัจจัยที่ทําให้โครงการก้าวคนละก้าวประสบความสําเร็จนั้น
ไม่ได้เป็นเพียงแค่ ตูน บอดี้สแลม ออกมาวิ่ง หรือระยะทางการวิ่งของโครงการก้าวคนละก้าว คือ การใช้สื่อ
โซเชียลมีเดีย (Social Media)  เข้ามามีบทบาทในการนําเสนอโครงการ บอกวัตถุประสงค์ แสดงปัญหาของ
โรงพยาบาลที่ขาดอุปกรณ์ทางการแพทย์ ตลอดจนถึงการถ่ายทอดสดขณะวิ่งของตูน บอดี้สแลม ในแต่ละพ้ืนที่
ที่วิ่ง อีกทั้งการต่อยอดของโครงการที่มีสอดแทรกเข้าไปกับอีเว้นท์งานวิ่งอ่ืนๆ ภาพยนตร์ ที่จุดร่วมสําคัญของ
โครงการคือการวิ่ง และการระดมทุนเพ่ือบริจาค การเข้าถึงสื่อออนไลน์ของคนในสังคมที่มีมากในปัจจุบัน ทํา
ให้การตอบรับของผู้คน รวมถึงสื่อมวลชนกระแสหลักนั้นหันมาสนใจมากขึ้นอีกด้วย สะท้อนให้เห็นถึงการ
แสวงหาเครื่องข่ายและแนวร่วมสนับสนุนของคนในสังคม สะท้อนให้เห็นการเปลี่ยนแปลงของสังคมโดยเฉพาะ
ด้านตัวสื่อ ที่ทําให้ผู้คนสื่อสารกันได้มากขึ้น ในขณะเดียวกันก็เอ้ือให้เกิดการมีส่วนร่วมของคนในสังคม โดยทาง
โครงการก้าวคนละก้าวได้ใช้สื่อใหม่ในการเสริมพลังในการส่งเสียงความต้องการในระดับปัจเจก รวมไปถึง
ปฏิสัมพันธ์มวลชนที่นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างและนโยบายสาธารณะ ซึ่งเป็นผลพวงจากการดําเนิน
นโยบายด้านเศรษฐกิจและการเมือง ตลอดจนถึงปัญหาด้านสาธารณะสุข โครงสร้างที่รัฐไม่สามารถจัดสรร
ทรัพยากรเครื่องมือทางการแพทย์ได้อย่างทั่วถึง จนทําให้โครงการก้าวคนละก้ าวได้สร้างกลวิธีการ เข้ามา
ต่อรองและสร้างการมีส่วนร่วมของคนในสังคม เพ่ือให้คนในสังคมได้ตระหนักถึงสภาพปัญหาของโรงพยาบาล 
ปัญหาเรื่องสุขภาพของผู้คน และรวมถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากรัฐบาล  

วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์สื่อสารผ่านโครงการก้าวคนละก้าว 

2. เพื่อศึกษากระบวนการการสื่อสารเพื่อการเคลื่อนไหวทางสังคมผ่านโครงการก้าวคนละก้าว 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case 

studies)  จากกลุ่มตัวอย่างคือ โครงการก้าวคนละ เพ่ือศึกษากลยุทธ์สื่อสารผ่านโครงการก้าวคนละก้าวและ
ศึกษากระบวนการการสื่อสารเพื่อการเคลื่อนไหวทางสังคมผ่านโครงการก้าวคนละก้าว  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1.สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เพจก้าว ที่โครงการก้าวคนละก้าว ใช้เป็นช่องทางในการนําเสนอ
โครงการก้าวคนละก้าว 

2. เอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษร (written documents) ที่ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับโครงการก้าว
คนละก้าว เอาไว้ เช่น หนังสือเล่มที่ก้าว หนังสือคนละก้าว  
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3.แบบบันทึกหรือแบบสังเกต (Note Taking or Observation Note) ใช้แบบบันทึกหรือแบบสังเกต
เพ่ือบันทึกข้อมูล หรือความคิดเห็นระหว่างการสัมภาษณ์กรณีที่กลุ่มตัวอย่างไม่อนุญาตให้ผู้วิจัยบันทึกเสียง
หรือเพ่ือจดประเด็นปลีกย่อยเพิ่มเติมที่ได้ระหว่างการสัมภาษณ์ 

4.เครื่องบันทึกเสียง (Type Recorder) ใช้เครื่องบันทึกเสียงเพ่ืออัดเทปเสียงสัมภาษณ์ (ในกรณีกลุ่ม
ตัวอย่างอนุญาต) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้จําแนกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informant) 

ได้แก่ คุณเบล ชายชาญ ใบมงคล ครีเอทีฟโครงการก้าวคนละก้าว และ Project Manager ของโครงการก้าว
คนละก้าว คุณโอ๊ต ธีรทัต สังขทัต ณ อยุธยา และ คุณป๊อก อิทธิพล สมุทรทอง เป็นเพ่ือนตูนในสายนักวิ่งที่
ดูแลเรื่องของการประสานงานนักวิ่ง แผนการวิ่ง และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสริม ( informant) ที่เกี่ยวข้องและอยู่
แวดล้อมกับโครงการก้าวคนละก้าว เช่น นักวิ่งที่เคยเข้าร่วมโครงการก้าวคนละก้าว นักแสดง นักวิ่งทั่วไป
บุคคลทั่วไปที่เคยบริจาคเงินให้แก่โครงการก้าวคนละก้าวและบุคคลที่ไม่เคยบริจาคเงิน รวมถึงบุคคลทั่วไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัยและเก็บข้อมูล 2 วิธีการ คือ 

1.การสัมภาษณ์เชิงลึก ( in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ 
(informal interview) มาเป็นหลักในการเก็บข้อมูลบุคคล จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informant) ซึ่งได้แก่ 
คุณเบล ชายชาญ ใบมงคล ครีเอทีฟโครงการก้าวคนละก้าว และ Project Manager ของโครงการก้าวคนละ
ก้าว คุณโอ๊ต ธีรทัต สังขทัต ณ อยุธยา และ คุณป๊อก อิทธิพล สมุทรทอง เป็นเพื่อนตูนในสายนักวิ่งที่ดูแลเรื่อง
ของการประสานงานนักวิ่ง แผนการวิ่ง และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสริม ( informant) ที่เกี่ยวข้องและอยู่แวดล้อมกับ
โครงการก้าวคนละก้าว เช่น นักวิ่งที่เคยเข้าร่วมโครงการก้าวคนละก้าว นักแสดง นักวิ่ง บุคคลทั่วไปที่เคย
บริจาคเงินให้แก่โครงการก้าวคนละก้าวและบุคคลที่ไม่เคยบริจาคเงิน รวมถึงบุคคลทั่วไป จํานวน 11 คน  โดย
ผู้วิจัยได้บันทึกเสียงการสนทนาด้วยโทรศัพท์มือถือ ตลอดจนมีการจดบันทึกในประเด็นสําคัญระหว่างการ
สัมภาษณ์ร่วมด้วย  
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมจากเทปบันทึก, เทปการสัมภาษณ์ ในรายการโทรทัศน์ที่ปรากฏอยู่
ในสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของเพจโครงการก้าวคนละก้าว และศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง เช่น 
หนังสือเล่มที่ก้าว หนังสือคนละก้าว ทั้งที่ปรากฏเป็นลายลักษณ์อักษร (written documents) และบันทึกไว้
เป็นภาพเสียง (visual documents) เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมในการวิเคราะห์ ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะทําการ
ถอดเทปการสัมภาษณ์ของตูน อาทิวราห์ คงมาลัย หรือ ตูน บอดี้สแลม และทีมงานก้าว ออกมาให้ได้มากที่สุด 
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นและถือเป็นการจัดสรรประเด็นต่าง ๆ ก่อนจะเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ จากเอกสารที่
เกี่ยวข้อง และสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของเพจโครงการก้าวคนละก้าว รวมไปถึงการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประมวลผลในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (descriptive analysis) ผ่าน
การเชื่อมโยงภายใต้ พ้ืนฐานแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้อง อันประกอบด้วย แนวคิดเรื่องการวิ่ ง 
(Running),แนวคิดเรื่องการวิ่งกับการสื่อสาร (Running and Communication),แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การ
สื่อสาร (Communication strategies),แนวคิดเรื่องสื่อกิจกรรมและกิจกรรมพิเศษ (Special Events) ,

แนวคิดเรื่องเครือข่ายทางสังคม (Social Networking) และทฤษฎีขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่ 
(New Social Movements) อีกทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องวิโรจน์ สุทธิสีมา ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารกับวาท
กรรมการวิ่งในสังคมไทย และสุนทร คุณชัยมัง ที่ศึกษาเรื่องโลกไซเบอร์กับขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบ
ใหม่ของไทย (พ.ศ.2549-2554) และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ ที่ศึกษาเรื่อง ตัวแบบความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อ
การมีส่วนร่วมโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล โดยนําผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเข้ามามีส่วนในการอภิปราย
งานวิจัยข้างต้น 

ผลการศึกษา 

 จากการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 

1.วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารของโครงการก้าวคนละก้าว นับตั้งแต่การจัด “โครงการก้าวคนละ
ก้าวเพื่อโรงพยาบาลบางสะพาน” เม่ือปี 2559 และ“โครงการก้าวคนละก้าว เพื่อ 11 โรงพยาบาลทั่ว
ประเทศ” ในปี 2560 

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่งของโครงการก้าวคนละก้าว เป็นกระบวนการที่ประกอบ
ไปด้วยองค์ประกอบทั้ง 4 คือ ผู้ส่งสาร (Sender) เนื้อหาสาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร/ตัวสื่อ 
(Channel) และผู้รับสาร (Receiver) ที่รู้จักกันในสูตรย่อว่า S-M-C-R หรือหากพูดด้วยภาษาของชาวบ้านก็
อาจจะพูดได้ว่า เมื่อใดที่ธาตุทั้ง 4 คือ S-M-C-R มาประชุมกัน เมื่อนั้นก็จะเกิดการสื่อสารขึ้นมา แต่หากขาด
ธาตุ/องค์ประกอบตัวใดตัวหนึ่ง การสื่อสารก็ไม่อาจจะเกิดขึ้นได้ (สื่อ อาหาร สุขภาพ, P.168 อ้างในกาญจนา 
แก้วเทพ .2556) โดยการวิเคราะห์ดังกล่าวจะวิเคราะห์ตามกระบวนการสื่อสารผ่านองค์ประกอบ ผู้ส่งสาร 
(Sender) เนื้อหาสาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร/ตัวสื่อ (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) 

กล่าวคือกลยุทธ์การสื่อสารที่เกิดขึ้นในโครงการก้าวคนละก้าว (Communication strategies) ได้
ผ่านการสื่อสารโดยใช้เรื่อง ความตั้งใจ (Intention) และการออกแบบวางแผน (Planning/Design) เป็นเกณฑ์ 
เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นโดยมีการออกแบบ/วางแผนล่วงหน้าว่า จะมีใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย จะวางเป้าหมาย
อะไร จะออกแบบสารอย่างไร จะเลือกสื่ออะไร จะเลือกวิธีการอะไรไป บรรลุเป้าหมายกับกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการ รวมถึงการใช้การวิ่งของตูน บอดี้สแลม และบุคคลที่มีชื่อเสียง ระยะเส้นทางการวิ่ง หรือแม้แต่บริบท
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สังคมในช่วงที่จัดกิจกรรมของโครงการก้าวคนละก้าว การสื่อสารในรูปแบบทั้งหมดนี้เรียกว่าเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสาร (Communication strategies) ที่เกิดขึ้นจากโครงการก้าวคนละก้าว 

ทิศทางการสื่อสาร (Direction of communication) ของโครงการก้าวคนละก้าว เป็นการสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-way communication) เป็นรูปแบบที่เพ่ิมการไหลของข่าวสารจากทิศทางแรกโดยมี
ปฏิกิริยาป้อนกลับ (Feedback) จากผู้รับสารกลับไปยังผู้ส่งสาร นอกจากจะเป็นการแสดงออกทางกายภาพ
เช่น การวิ่งเพ่ือระดมทุนในการซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ อีกทั้งมีการนําเสนอในรูปแบบของสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Social Media ) ใช้การสื่อสารแบบ Two-Way Communication จะได้ผลตอบรับที่ดีจากคนในสังคม
มากกว่า เพราะจะเกิดการ Interactive เกิดการพูดคุย สื่อสาร และสัมผัสได้จริง ซึ่งมีส่วนช่วยให้เกิดความรู้สึก
ผูกพันต่อโครงการมากกว่าที่ใช้วิธีการสื่อสารแบบทางเดียวที่ทันสมัยกว่านั้นมาก ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง
ต่างๆ โดยที่ทุกคนไม่ต้องลุกออกไปวิ่งตามตูน เพียงแค่ดูจากหน้าจอคอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์มือถือได้และยัง
สามารถบริจาคผ่านช่องทางออนไลน์ที่สะดวก อีกท้ังยังได้รับแรงบันดาลใจที่ส่งต่อให้ใครหลายๆคนหันมาออก
กําลังกาย ดูแลสุขภาพและรับรู้ถึงปัญหาการขาดแคลนอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่มีอยู่ในโรงพยาบาล 

แบบจําลองการสื่อสาร (Model of communication) ที่เกิดขึ้นในโครงการก้าวคนละก้าวเป็น
แบบจําลองการสื่อสารเชิงพิธีกรรม (Ritualistic Model) ที่ว่า เป้าหมายของการสื่อสารแบบนี้ มักจะเป็นไป
เพ่ือสร้างลักษณะร่วมกัน (Shared) ให้เกิดข้ึน เช่น การสร้างความเข้าใจร่วมกัน สร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกัน 
สร้างประสบการณ์ และแน่นอนว่า ในแบบจําลองเชิงพิธีกรรมนี้ ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะไม่ใช่บทบาทตายตัว 
หากแต่จะมีการสลับปรับเปลี่ยนบทบาทกันไป (Role shifting) คู่สื่อสารจึงมีอํานาจเสมอกัน โดยใช้การวิ่งของ
ตูน บอดี้สแลมเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการจัดเป็นสื่อกิจกรรมพิเศษ (Special Events) ซึ่งจุดเริ่มต้นการวิ่ง
ของ ตูน บอดี้สแลม ที่เกิดขึ้นในโครงการก้าวคนละก้าว กรุงเทพ-บางสะพาน จากการชักชวนของผู้อํานวยการ
โรงพยาบาลบางสะพาน โดยชวนให้ตูน บอดี้สแลม วิ่ง เพราะอยากให้คนบางสะพานหันมาดูแลสุขภาพ ออก
กําลังกาย โดยที่ถ้าเงินเหลือจากการจัดงานก็จะนําไปซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ ซึ่งจากเข้าไปโรงพยาบาล ทํา
ให้เห็นถึงการขาดแคลนอุปกรณ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาล รวมถึงปัญหาการเข้ารับการรักษาของผู้ป่วยที่มี
มาก เลยทําให้เกิดโครงการก้าวคนละก้าว กรุงเทพ-บางสะพาน เพ่ือโรงพยาบาลบางสะพาน โดยวัตถุประสงค์
ของโครงการ เพ่ือระดมทุนซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ให้แก่โรงพยาบาล รวมถึงการเชิญชวนให้ผู้คนหันมาดูแล
สุขภาพ โดยใช้การวิ่งเป็นส่วนหนึ่งในโครงการก้าวคนละก้าว ตามที่ตูน อาทิวราห์ คงมาลัย หรือ ตูน 
บอดี้สแลม ได้กล่าวว่า 

“จากประสบการณ์เราที่เคยได้ยิน เพ่ือนๆหรือกลุ่มที่จัดวิ่งเพ่ือการกุศล ส่วนใหญ่จะไม่ค่อยเหลือ
สตางค์ทําการกุศล เราก็เลยมองว่า ถ้าคุณหมออยากได้เงินมาซื้อเครื่องมือแพทย์ แต่เครื่องมือแพทย์นี่มันไม่ใช่
บาทสองบาท แต่เป็นล้านสองล้าน เลยเอางี้ดีกว่า ไม่ต้องมีต้นทุนเลย ต้นทุนคือตัวเรานี่แหละ วิ่งให้คนเห็น 
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เห็นความสําคัญของการออกกําลัง วิ่งจากไหน วิ่งจากกรุงเทพมาบางสะพานนี่แหละ” (ก้าวคนละก้าว, “ก้าว” 
#ก้าวคนละก้าว | 10 วัน 400 กิโลเมตร ไปกับตูน bodyslam, 15 พฤศจิกายน 2559) 

“จริงๆแล้วเราใช้การวิ่งเป็นเหมือนเครื่องมือที่จะทําให้ทุกคน ได้เห็นปัญหานี้ร่วมกัน วิ่งเพ่ือให้คนได้
รับรู้ ว่ามีที่ที่ยังต้องการความช่วยเหลือ วิ่งเพ่ือให้คนอย่างเรามีโอกาสที่จะช่วยกัน ผมเคยสังเกตป้ายบริจาค
ตามโรงพยาบาลต่างๆแล้ว เห็นชื่อของคนท่ีมีเยอะๆ แล้วเขาก็บริจาคให้โรงพยาบาลเป็นแสนเป็นล้าน ผมก็เลย
คิดว่าเงินเล็กๆน้อยๆของแต่ละคน เมื้อรวมกันก็เป็นจํานวนมาก เงินหนึ่งบาทของแต่ละคน ล้านคนก็ล้านบาท 
สิบล้านคนก็สิบล้านบาท ทุกความช่วยเหลือของทุกๆคนมีความหมาย ปัญหานี้อาจจะไม่ได้มีเสียงดัง เรียกคน
ให้ไปช่วยเหลือได้แค่ในคราวเดียวแต่มันเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นมานาน ได้ เห็นกันมาจนชาชิน ปัญหาเหล่านี้
ต้องการ การหยิบยกขึ้นมาพูด พูดเบาๆ อาจจะไม่เพียงพอ อาจจะต้องใช้การตะโกนเสียงดังๆ บ้าง วิ่งแค่ใน
สวนสาธารณะสามสี่รอบอาจจะเสียงไม่ดัง นี่อาจจะเป็นเหตุสําคัญให้ผมลุกขึ้นมาทําอะไรแบบนี้ วันนี้ เพ่ือให้
พวกเราที่มีไม่เยอะ ได้ออกมาช่วยกันเยอะๆ สี่ร้อยกิโลเมตรอาจจะฟังดูไกล แต่ถ้าเริ่มต้นก้าวเล็กๆที่ละก้าวสอง
ก้าวไปเรื่อยๆ ผมเชื่อว่ามันก็อาจจะสําเร็จลงได้ ถ้าการวิ่งของผมครั้งนี้ ได้เกิดประโยชน์ ทําให้ใครสักคนมีชีวิตที่
ดีขึ้น ได้ไปช่วยเหลือเด็กน้อยสักคน ช่วยคุณยายแก่ๆสักคนให้หายจากโรคภัยของเขาได้ ผมก็คิดว่ามันคุ้มค่า
มากแล้ว ช่วยกัน รวมกัน ให้มันเป็นก้าวที่ยิ่งใหญ่ ก้าวยาวๆสักก้าวหนึ่ง” (ก้าวคนละก้าว,ทําไมต้อง...ก้าว? | 

ตูน bodyslam วิ่ง 10 วัน 400 ก.ม. กรุงเทพ - บางสะพาน, 17 พฤศจิกายน 2559) 

รวมถึงการใช้ความมีชื่อเสียงของตูน บอดี้สแลมและบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เข้าร่วมโครงการก้าวคนละก้าว 
เป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์ตัวโครงการ ดังที่ อาทิวราห์ คงมาลัย ได้กล่าวไว้ในหนังสือเล่มที่เก้าว่ า “นั่นคือ
เหตุผลว่าทําไมผมถึงชวนคนดังมาร่วมวิ่ง เพราะงานี้เราทํากันเอง ไม่ได้มีเงินโปรโมตมากมาย คนดังอย่างพ่ีกา
ละแมร์ พ่ีวู้ดดี้ เขามีคนติดตามในโวเชียลสองสามล้านคน ถ้าเราไดเคนมารู้เรื่องนี้อีกล้านคน ได้เงินช่วยมาอีก
ห้าแสน ก็คุ้มแล้วสําหรับการมาวิ่งสิบกิโลของเขา ระหว่างทางผมถึงต้องมีคนเหล่านี้มาช่วยกระจายข่าว ลําพัง
ตัวผมมีฐานน้อยนิดแค่หยิบมือเดียว” (สลิลา มหันต์เชิดชูวงศ์, 2560, หน้า 41) 

“พอเห็นสื่อและคนมากันเยอะ ผมก็รู้แล้วว่าวิธีการเรียกแขกของผมได้ผล ดังนั้น สิ่งที่ผมต้องสื่อ
ออกไปคือ เราจริงจังกับมัน เราไม่ได้มาเล่น เราไม่ได้เอาการวิ่งเป็นตัวนํา ต่อให้ไปวิ่งที่สวนกุหลาบฯ แล้วมี
น้องๆเด็กสวนมาบูม ผมก็ไม่ได้รู้สึกว่าต้องไปร่วมเฮฮาร่าเริงอะไร เพราะผมต้องจดจ่อกับสิ่งที่อยากสื่อสารก่อน 
เพราะเรื่องที่ผมกําลังทําเป็นปัญหาที่อยู่กับพวกเรามาตั้งแต่เด็ก แล้วหนักข้อขึ้นไปเป็นปัญหาระดับประเทศ 
มันเป็นปัญหาที่น่าทอดถอนใจ” (สลิลา มหันต์เชิดชูวงศ์, 2560, หน้า 83) 

อีกท้ังช่องทางการสื่อสารของโครงการก้าวคนละก้าวยังเอ้ือให้โครงการก้าวประสบความสําเร็จเมื่อครั้ง
ก้าวคนละก้าวที่อําเภอบางสะพาน ผู้จัดการโครงการ คุณเบล ชายชาญ ใบมงคล ตัดสินใจเลือกใช้เฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางการสื่อสารหลัก แทนที่จะใช้สื่อโทรทัศน์ซึ่งดูแมสกว่า “สกู๊ปโปรโมตนี้เป็นเครื่องมือแรกท่ีเราใช้สื่อสาร
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กับกลุ่มเป้าหมาย ผมมองว่าต้องเริ่มจากโซเชียลเน็ตเวิร์ก เพราะคนที่เขาทัชกับเรื่องราวต่างๆ อยู่ในนั้นทั้งหมด 
สังเกตว่าข่าวทุกวันนี้ก็ต้องเอาคลิปจากโซเชียลไปเล่า เพราะฉะนั้นเราเลยไม่เดินไปหาโทรทัศน์ก่อน” (สลิลา 
มหันต์เชิดชูวงศ,์ 2560, หน้า 52) 

กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่ง โครงการก้าวคนละก้าวของตูน บอดี้สแลม ที่ได้ทําการสื่อสารและนําเสนอ
ข่าวคราวอัพเดทการวิ่งบนช่องทางออนไลน์ให้ติดตามทุกวัน ทั้งตัวของตูนและผู้คนบนเส้นทางการวิ่ง นับตั้งแต่
จุดเริ่มต้น แน่นอนว่าโครงการก้าวคนละก้าว มีทีมงานที่สนับสนุนในการทําหน้าที่ขับเคลื่อนโครงการไม่ว่าจะ
เป็นการวางแผน การดําเนินงาน การประสานงานต่างๆอีกทั้งยังมีการนําเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ของ
โครงการ เพ่ือให้เกิดการแชร์และส่งต่อเรื่องราว พร้อมประเด็นให้น่าติดตามทุกวัน รวมถึงการระดมทุนเพ่ือรับ
บริจาคเงินเพ่ือโรงพยาบาลและส่งเสริมสุขภาพของคนในสังคม  

2.วิเคราะห์กระบวนการการสื่อสารเพื่อการเคลื่อนไหวทางสังคมผ่านโครงการก้าวคนละก้าว 

ผลการศึกษาพบว่า หลังจากที่โครงการก้าวคนละก้าว กรุงเทพ-บางสะพาน ที่สามารถระดมทุนจาก
คนไทยทั่วประเทศได้ถึง 85 ล้านบาท ทําให้เกิดการเคลื่อนไหวของผู้คนในสังคมมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการเข้ามา
มีส่วนร่วมในการบริจาคเงินเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการทําสาธารณประโยชน์ อีกท้ังการหันมาดูแลสุขภาพ อย่างไร
ก็ตามหลังจากที่โครงการก้าวคนละก้าว กรุงเทพ-บางสะพาน ได้เสร็จสิ้นไปแล้วนั้น ทําให้โรงพยาบาลบาง
สะพานได้พัฒนาอย่างเห็นได้ชัด ไม่ว่าจะเป็นการจัดซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ที่เป็นผลมาจากเงินบริจาคของ
คนไทยที่รวมบริจาคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การเคลื่อนไหวทางสังคมยังไม่หยุดอยู่เพียง
เท่านั้น การขอความช่วยเหลือของโรงพยาบาลอื่นๆและผู้คนที่เข้ามาขอความช่วยเหลือยังมีอยู่อีกมาก รวมถึง
ปัญหาความขาดแคลนของโรงพยาบาลยังไม่ได้ถูกแก้ไข จากที่ตูน บอดี้สแลม ได้กล่าวว่า 

“ระหว่างที่เราวิ่ง ก็มีหลายๆโรงพยาบาล ติดต่อมาทางทีมงานบ้าง ทางผมบ้าง ว่าแบบถ้ามาโอกาสก็
อยากให้เราไปจัดอะไรแบบนี้ให้โรงพยาบาลเขาบ้าง ไปหาทุน ไปช่วยโรงพยาบาลเขาบ้าง จริงๆในใจก็อยากทํา
ให้ทุกโรงพยาบาลเลยนะ ไม่มากก็น้อย แล้วประกอบกับเรามีความสุขที่ได้ทํา ประกอบกับภาพที่เราเห็น
ระหว่างทาง ภาพที่เราเห็นปลายทาง มันยิ่งตอกย้ํา ให้เรารู้สึกว่า ถ้าชีวิตเราจะมีประโยชน์ เสียงเล็กๆของเรา
มันจะทําประโยชน์สักเล็กน้อยให้กับโรงพยาบาลอื่นๆได้อีก ก็น่าจะดีเนอะ” (ก้าวคนละก้าว, โครงการ"ก้าวคน
ละก้าว, 31 สิงหาคม 2560) 

จนทําให้ในปี 2560 โครงการก้าวคนละก้าว ก็ได้เริ่มอีกครั้งโดยครั้งนี้จะเป็นการวิ่ง เพ่ือ 11 
โรงพยาบาลทั่วประเทศ เริ่มต้นจาก อ.เบตง จ.ยะลา และสิ้นสุดที่ อ.แม่สาย จ.เชียงราย รวมระยะทาง 2,191 
กิโลเมตร โดยเริ่มออกวิ่งวันที่ 1 พฤศจิกายน 2560 ที่ อ.เบตง จ.ยะลา และสิ้นสุดที่ อ.แม่สาย จ.เชียงราย ใน
วันที่ 25 ธ.ค.2560 รวมระยะเวลา 55 วัน พร้อมตั้งเป้าหมายยอดเงินบริจาคประมาณ 700 ล้านบาท จนมี
เสียงตอบรับจากประชาชนมากมาย สังคมมีการตอบรับ อีกท้ังยังสะท้อนสภาพของปัญหาที่เกิดขึ้นในเรื่องของ
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การจัดสรรงบประมาณของรัฐบาลและก่อเกิดการสร้างการมีส่วนร่วมของคนในสังคมครั้งใหม่ ภายใต้โครงการ
ก้าวคนละก้าวขึ้นอีกครั้ง  

โครงการก้าวคนละก้าวซึ่งมี ตูน บอดี้สแลม หรือนายอาทิวราห์ คงมาลัย เป็นหัวหน้าทีมคนสําคัญซึ่ง
วิ่งการกุศลเพ่ือหาเงินซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ให้แก่โรงพยาบาล 11 แห่งโดยวิ่งจากใต้สุดไปถึงเหนือสุดของ
ประเทศนั้น ถือว่าเป็นปรากฏการณ์ที่ เรียกว่า การเคลื่ อนไหวทางสังคม (Social Movement) เป็น
กระบวนการทางสังคมที่รวมตัวกันเคลื่อนไหวเพ่ือสร้างความเปลี่ยนแปลงบางอย่าง โดยการใช้สื่อ Social 

Media ของตัวโครงการเอง รวมทั้งการนําเสนอจากสื่ออ่ืนๆ เข้ามามีอิทธิพลในการรณรงค์โครงการหรือ
แคมเปญของโครงการเอง เหตุนี้โครงการก้าวคนละก้าวของตูน บอดี้สแลม จึงเป็นตัวอย่างที่เห็นเป็นรูปเป็นร่าง
มากที่สุดของคําว่า Social Movement ดังได้ทราบจากสื่อ Social Media  รวมทั้งสื่อหลักทั้งหลายว่า ตูน
กําลังทําอะไรอยู่ เขาวิ่งถึงไหน และโครงการของเขาดีเพราะทําเพ่ือสังคมส่วนรวม พร้อมกับซื้ออุปกรณ์ทางการ
แพทย์ เนื่องจากงบประมาณที่ได้รับจากรัฐบาลนั้นไม่เพียงพอ จึงต้องขอรับบริจาคจากบุคคลทั่วไป และมียอด
บริจาค ณ เวลานั้นอยู่ที่กว่า 1,150 ล้านบาท เกินกว่าเป้าหมายที่วางไว้ (700 ล้านบาท) และปัจจุบันยอด
บริจาคทะลุไปถึง 1,291 ล้านบาท 

ถ้าจะกล่าวว่า “โครงการก้าวคนละก้าว” กลายเป็นปรากฏการณ์แห่งชาติที่สร้างความร่วมมือร่วมใจ
ของคนไทยทั้งประเทศ ไม่ว่าจะเป็นภาคประชาชน ร่วมกันบริจาค ศิลปินดาราร่วมกิจกรรมวิ่งครั้งนี้ เพ่ื อช่วย
รับบริจาคจากประชาชน และองค์กรเอกชนในหลากหลายกลุ่มธุรกิจ เข้ามาเป็นผู้สนับสนุน และร่วมบริจาค ก็
ยังเป็นการเคลื่อนไหวทางสังคมที่เห็นได้อย่างชัดเจน ที่เกิดจากผลของกระบวนการสื่อสารการวิ่งที่เกิดขึ้นจาก
โครงการก้าวคนละก้าว โดยมีความสําเร็จมาจาก (1) วัตถุประสงค์ของโครงการก้าวคนละก้าว ของตูน 
บอดี้สแลม และทีมงานก้าวคนละก้าว ที่มีความมุ่งมั่นและตั้งใจจริงในการระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาลที่ขาด
แคลนทุนทรัพย์จัดซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ นับตั้งแต่การจัด “โครงการก้าวคนละก้าวเพ่ือโรงพยาบาลบาง
สะพาน” เมื่อปี 2559 ตามมาด้วย “โครงการก้าวคนละก้าว เพ่ือ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ” ในปี 2560 ที่
จัดตั้งขึ้นเพ่ือช่วยเหลือโรงพยาบาล และใช้การวิ่งในการระดมทุน และกระตุ้นให้คนไทยหันมาออกกําลังกาย 
ดูแลสุขภาพร่างกาย (2) ตูน บอดี้สแลม และทีมงานก้าวคนละก้าว สร้างโครงการที่ทําให้คนไทยทุกคนทั่ว
ประเทศ สามารถเป็นส่วนหนึ่งของโครงการได้อย่างทั่วถึง ด้วยการระดมทุนผ่านโครงการวิ่ง ซึ่งการใช้กิจกรรม
วิ่ง เป็นสื่อกลาง ทําให้ทุกคนมีส่วนร่วมกับโครงการได้จริง และไม่ต้องใช้งบลงทุนมหาศาล เมื่อเทียบกับการทํา
เพลงหรือจัดคอนเสิร์ตระดมทุน หรือแม้กระทั้งการจัดงานวิ่งการกุศล ที่ต้องใช้งบประมาณการจัดงานที่สูง เมื่อ
ใช้งบลงทุนสูง (3) ตูน บอดี้สแลม ให้ความใกล้ชิดทุกคน เห็นได้จากในช่วงระหว่างที่วิ่ง จะมีการหยุดรับบริจาค 
และแวะทักทายกับผู้คนตลอดข้างทางอยู่เสมอ ทําให้ในทุกๆ เส้นทางท่ีตูน บอดี้สแลม และทีมงานวิ่งผ่าน จะมี
คนอยากเข้ามาถ่ายรูปกับตูนเป็นจํานวนมาก อีกทั้งยังเกิด Hash Tag บนสื่อสังคมออนไลน์ ทั้ง #เซฟพ่ีตูน #
เซฟตูน #savetoon #ก้าวคนละก้าว #ก้าวคนละก้าวเพ่ือ11โรงพยาบาลทั่วประเทศ #ก้าวนี้เพื่อหมอพยาบาล
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และเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลทุกคน (4) การพลิกวิธีคิดในการระดมทุน ไม่ใช้การระดมทุนรูปแบบเดิมๆ ไปสู่การ
สร้างสรรค์โครงการระดมทุนแนวคิดใหม่ ที่ใช้กิจกรรมวิ่ง เป็นสื่อกลางในการดึงคนไทยทั่วประเทศเข้ามามีส่วน
ร่วมกับโครงการ ไม่ว่าจะเป็นการรวมบริจาคผ่านช่องทางที่สะดวก การร่วมวิ่งกับตูน และยังเป็นการกระตุ้นให้
ทุกคนเห็นความสําคัญของการออกกําลังกาย หันมาดูแลใส่ใจสุขภาพกันอีกด้วย กล่าวคือโครงการก้าวคนละ
ก้าว ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อต่างๆที่เกิดขึ้นในโครงการ จนส่งผลต่อกระบวนการสื่อสารเพ่ือการ
เคลื่อนไหวทางสังคม จนทําให้มีคนพูดถึงและได้รับความสนใจจํานวนมาก ด้วยโครงการก้าวคนละก้าวมีการ
กําหนดวัตถุปะสงค์ของโครงการที่ชัดเจน มีการเน้นย้ําวัตถุประสงค์ กระทั้งในทีมงานก้าว และคนที่ได้รับ
ข่าวสารของโครงการเอง จนสามารถเปลี่ยนความคิด และพฤติกรรมของผู้คนในสังคมได้ สามารถสร้างกําลังใจ
ให้กับหลายคน สร้างการเปลี่ยนแปลงได้ในวงกว้าง และเกิดการแชร์เรื่องราวที่เกิดขึ้นร่วมกัน 

อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาที่ผู้วิจัยกล่าวว่าจากผลการศึกษาที่ผู้วิจัยกล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่งของ
โครงการก้าวคนละก้าว นับตั้งแต่การจัด “โครงการก้าวคนละก้าวเพ่ือโรงพยาบาลบางสะพาน” เมื่อปี 2559 
และ“โครงการก้าวคนละก้าว เพ่ือ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ” ในปี 2560 แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การสื่อสาร
ที่เกิดขึ้นในโครงการก้าวคนละก้าว (Communication strategies) ได้ผ่านการสื่อสารโดยใช้เรื่อง ความตั้งใจ 
(Intention) และการออกแบบวางแผน (Planning/Design) เป็นเกณฑ์ เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นโดยมีการ
ออกแบบ/วางแผนล่วงหน้าว่า จะมีใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย จะวางเป้าหมายอะไร จะออกแบบสารอย่างไร จะ
เลือกสื่ออะไร จะเลือกวิธีการอะไรไป บรรลุเป้าหมายกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ รวมถึงการใช้การวิ่งของตูน 
บอดี้สแลม และบุคคลที่มีชื่อเสียง ระยะเส้นทางการวิ่ง หรือแม้แต่บริบทสังคมในช่วงที่จัดกิจกรรมของโครงการ
ก้าวคนละก้าว การสื่อสารในรูปแบบทั้งหมดนี้เรียกว่าเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication strategies) 

ในส่วนนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการวิ่ง (Running) ดังที่ เกษม นครเขตต์ (2555) ได้อธิบายว่า สภาพสังคม
วัฒนธรรมแต่ละแห่งจะมีส่วนผลักดันให้ เกิดนักวิ่งออกกําลังกายแตกต่างกันออกไป โดยขึ้นอยู่กับเงื่อนไขหลาย
อย่าง อาทิ สื่อมวลชน กระแสสังคม หรือกระทั้งวาทกรรมการวิ่งผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ในแง่ของบทบาท
หน้าที่ของการวิ่งนั้น Sage (1998) ได้กล่าวว่า การวิ่งสร้างบรรทัดฐานต่าง ๆ ให้สังคม การวิ่งมีบทบาทให้เกิด
เรียนรู้ กระบวนการสร้างสังคม ทั้งในแง่ของค่านิยม บรรทัดฐาน ความร่วมมือ การควบคุมทางสังคม (Social 

Control) การวิ่งเป็นกลไกการควบคุมทางสังคม ไม่ว่าจะมองในมิติของมาร์กซ์ที่เห็นว่าเป็นกีฬาที่ช่วยบําบัด
ความเจ็บปวดในสังคม และทําให้ความเหลื่อมล้ํายังดํารงอยู่ต่อไป และนักทฤษฎีทางการสื่อสารมวลชนอย่าง 
Paul Watzlawick (Watzlawick, Beavin-Bavelas et al. 1967) ได้กล่าวว่า การวิ่งย่อมเป็นการสื่อสารชนิด
หนึ่ง ในส่วนนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการวิ่งกับการสื่อสาร (Running and Communication) กล่าวคือ 
การวิ่งถูกนิยามความหมายจนมีความเปลี่ยนแปลงเรื่อยมา ควบคู่ไปกับบริบททางสังคม นอกเหนือจากการวิ่ง
ในฐานะกิจกรรมปกติที่มีความหมายตรงตามตัวแล้ว การวิ่งยังเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือสื่อสาร ที่ได้นํามาใช้ใน
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โครงการก้าวคนละก้าว และเป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่สําคัญที่ของโครงการก้าวคนละก้าว ในส่วนนี้สอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication strategies) กล่าวคือ รูปแบบของวิธีการปฏิบัติและการ
จัดสรรทรัพยากรที่กําหนดขึ้น เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรหรือเป็นแผนการปฏิบัติการที่อธิบายถึงการ
จัดสรรทรัพยากรและกิจกรรมอ่ืนๆให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและช่วยให้องค์กรบรรลุ เป้าหมายในระยะ
ยาว รวมถึงการใช้การวิ่งของตูน บอดี้สแลม และบุคคลที่มีชื่อเสียง ระยะเส้นทางการวิ่ง หรือแม้แต่บริบทสังคม
ในช่วงที่จัดกิจกรรมของโครงการก้าวคนละก้าว ผ่านรูปแบบสื่อกิจกรรมพิเศษ (Special Event) และการใช้สื่อ
ผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของโครงการ ล้วนเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication 

strategies) แต่อย่างไรก็ตามนั้น กลยุทธ์การสื่อสารที่โครงการก้าวคนละก้าวให้ความสําคัญ คือ ตูน บอดี้สแลม 
เองและรวมทั้งช่องทางของการนําเสนอ เผยแพร่ ข้อมูลข่าวสาร ไลฟ์สดการวิ่ง เชิญชวนคนเห็นด้วยให้ออกมา
บริจาคและการ mixed method ของกลยุทธ์สาร ที่ได้วางแผนมาเป็นอย่างดีแล้ว ในส่วนนี้สอดคล้องกับผล
การศึกษาของอภิชาติ คณารัตนวงศ์ ศึกษาตัวแบบความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมโครงการระดมทุน
เพ่ือการกุศลองค์กรไม่แสวงหากําไร (Nonprofit Organization) โดยจัดตั้งขึ้นมาเพ่ือพันธกิจทางสังคม (Social 

Mission) โดยพึ่งพาทุนทรัพย์จากการสนับสนุนของภาครัฐและ/หรือการบริจาคจากภาคเอกชนและประชาชน 
วิธีการหนึ่งในการจัดหาทุนทรัพย์คือ การระดมเงินทุนจากการบริจาค โดยในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล
ต้องมีปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) โดยต้องมีปัจจัยอีก 3 ปัจจัยคือ การสื่อสาร (Communication) ชื่อเสียง 
(Reputation) และความโปร่งใส (Transparency) ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ  

กระบวนการสื่อสารของโครงการก้าวคนละก้าวเพ่ือการเคลื่อนไหวทางสังคม เป็นกระบวนการทาง
สังคมที่รวมตัวกันเคลื่อนไหวเพ่ือสร้างความร่วมมือของคนในสังคมจาก ตูน บอดี้สแลม และทีมงาน ในส่วนนี้
สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุนทร คุณชัยมัง ที่ศึกษาในหัวข้อ โลกไซเบอร์กับขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม
แบบใหม่ของไทย (พ.ศ.2549 - 2554) นี้ โดยผลการวิจัยพบว่า ผลของการทํางานของเทคโนโลยีการสื่อสาร
ใหม่ๆ หรือโลกไซเบอร์ เช่น  โทรศัพท์มือถือ เว็บไซต์ เว็บบล็อก เว็บบอร์ด เฟ-ซบุ๊ก ทวิตเตอร์ การส่งข้อความ
สั้น และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ฯลฯ ได้สร้างวิถีการสื่อสารขึ้นใหม่เป็นการสื่อสารแบบเครือข่าย (Network 

structure) ซึ่งเปลี่ยนบทบาทของผู้รับสาร ให้เป็นผู้ผลิตสาร เปลี่ยนการร่วมสนทนาจากระหว่างคนสองคนเป็น
การสนทนาแบบพร้อมๆ กันหลายคน ทั้งแบบใช้เวลาแบบพร้อมกันและไม่พร้อมกัน อีกทั้งแนวคิดเกี่ยวกับ
เครือข่ายทางสังคม (Social Networking)  ที่กล่าวได้ว่าโครงการก้าวคนละก้าว สร้างความสัมพันธ์ทางสังคม 
(Pattern of Social Relationship) ของปัจเจกบุคคล (Individual) กลุ่ม (Group) และองค์กร (Organization) 

ผ่านรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) ในรูปแบบการสื่อสารผ่านกิจกรรมการวิ่งของตูน 
บอดี้สแลม อีกทั้งยังสร้างความร่วมมือ การพ่ึงพาอาศัย การแลกเปลี่ยน การเรียนรู้ ซึ่งเป็นปฏิสัมพันธ์ที่มี
โครงสร้างและรูปแบบที่หลากหลาย ตลอดจนมีเป้าหมายร่วมกันเพ่ือทําสาธารณประโยชน์ต่อสังคม อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับทฤษฎีขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่ (New Social Movements) ไชยรัตน์ เจริญ
สินโอฬาร (2542 : 64) ได้ประมวลลักษณะสําคัญของขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหม่ไว้ว่ า ไม่ใช่
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ขบวนการเคลื่อนไหวบนพ้ืนฐานของชนชั้น ไม่ได้เรียกร้องผ่านกลไกทางการเมืองที่ดํารงอยู่ แต่เคลื่อนไหว
เรียกร้องด้วยตนเอง และเป้าหมายของการรียกร้องก็มิใช่เพ่ือช่วงชิงอํานาจรัฐ แต่ต้องการสร้าง แบบชุดใหม่
ของการดํารงชีวิต (Grammar of forms of life) รวมถึงเปลี่ยนแปลงบางอย่างในระยะยาว ในที่นี้ได้กล่าวถึง 
การสร้างความตระหนักรู้ถึงสภาพของปัญหาของโรงพยาบาลและปัญหาด้านสุขภาพของคนในสังคม กระตุ้น
ให้ผู้คนในสังคมหันมาออกกําลังกาย ดูแลสุขภาพให้ดียิ่งขึ้น อีกทั้งภาคประชาชนที่ร่วมกันบริจาค และมีส่วน
ร่วมกับโครงการก้าวคนละก้าวของตูน บอดี้สแลม จนทําให้โครงการก้าวคนละก้าวประสบความสําเร็จและ
กลายเป็นการเคลื่อนไหวทางสังคมที่เห็นได้อย่างชัด 

ข้อเสนอแนะ 

1. ในด้านวิชาการ สามารถนําองค์ความรู้จากงานวิจัยเรื่องนี้มาเป็นข้อมูลพื้นฐาน เพ่ือนําไปต่อยอดสู่
แวดวงวิชาการในศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับสื่อสารมวลชน การสื่อสารการตลาด การสื่อสารการกีฬา  

2. ในเชิงประยุกต์ สามารถนําบทเรียน แบบแผนของการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารที่เกิดขึ้นใน
โครงการก้าวคนละก้าว ไปวางแผนและปรับปรุงโครงการการกุศลอ่ืนๆได้อย่างเหมาะสม 

3. งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษา กลยุทธ์การสื่อสารการวิ่งเพ่ือการเคลื่อนไหวทางสังคม กรณีศึกษา 
โครงการก้าวคนละก้าว จึงควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการวิ่งการกุศลอ่ืนๆ 
เพ่ือเป็นการขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการวิ่งการกุศล ให้มีมิติทางการศึกษาที่หลากหลาย
มากยิ่งขึ้น 

4. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยยังไม่ได้ลงลึกถึงการวิเคราะห์ถึงตูน อาทิวราห์ คงมาลัย ใน
ประเด็นของความคิด เหตุปัจจัย ทุนทางสังคมของตูน อาทิวราห์ คงมาลัย สําหรับการวิจัยครั้ง
ต่อไปจึงสามารถนําประเด็นดังกล่าวนี้ไปทําการศึกษาเพ่ิมเติมได้ 

5. สําหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาตูน อาทิวราห์ คงมาลัย เพ่ิมเติม เพ่ือให้เห็นทัศนคติ 
อัตชีวประวัติ และการสั่งสุมทุนก่อนเข้าวงการและพัฒนาการความสามารถ การเปลี่ยนต้นทุน
ไปสู่ความสําเร็จ 
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การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถงุยางอนามัย 

ในโรงเรียนของวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร ์

Media Exposure, Attitude and Acceptance on a Concept of Condom Vending 

Machine Installation in School for Adolescents in Surin Province 

นายทัตเทพ ธรรมษา  

สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียนของวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการยอมรับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคือ วัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ ที่กําลังศึกษา
อยู่ในระดับมัธยมศึกษา ที่มีอายุระหว่าง 13-18 ปี และทั้งหมดเคยเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียน จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ และระดับรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน จะมีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่างกัน  

  ด้านทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
ระดบัรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่าง
กัน  

  ด้านการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน จะมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนต่างกัน  

  ทั้งยังพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนและการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก  

  อีกท้ังยังพบว่า ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมีความสัมพันธ์กับการยอมรับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 

ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, การยอมรับ, ตู้ถุงยางอนามัย 
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Abstract  

This research aims to study the media exposure, attitude and acceptance of 

adolescents in Surin province to the installation of condom vending machine in the school. 

This research also study the relationship among three factors (media exposure and attitude, 

media exposure and acceptance, attitude and acceptance). The experiment of this research 

is a quantitative and survey research. The subject of this research was 400 adolescents in Surin 

province, age between 13-18 years old, and all participants used to accept the idea of 

installation the condom machine in the school. Questionnaire was used and data were 

collected. 

The hypothesis test results of difference in mean score, media exposure of 

adolescents in an installation of condom vending machine in school was not significance in 

terms of sex, age and family income. 

  Next, difference in mean score, the attitude of adolescents in an installation of 

condom vending machine in school was not significance in terms of sex, age, level of 

education and family income.  

  On the other hand, difference in mean score, an acceptance of adolescents in an 

installation of condom vending machine in school was significance in terms of sex, age and 

family income.  

  In addition, results showed that difference in mean score, relationship of media 

exposure and attitude of adolescents about the installation of condom vending machine in 

school was positively related. 

  Moreover, difference in mean score, the attitude of adolescents to the installation of 

condom vending machine in school was positively related to the acceptance. 

Keywords: media exposure, attitude, acceptance, condom vending machine 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันสถานการณ์เรื่องเพศของวัยรุ่นไทยอาจกล่าวได้ว่าอยู่ในภาวะวิกฤติ วัยรุ่นเริ่มมีเพศสัมพันธ์
ตั้งแต่อายุยังน้อย แต่ยังขาดทักษะในการรับผิดชอบต่อสังคม ประเทศไทยเริ่มเดินหน้าเข้าสู่บริบทสังคมความ
เสี่ยงที่มาจากการมีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร ส่งผลให้เกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมา อาทิ มีคุณพ่อคุณแม่วัยใสที่
เพ่ิมจํานวนมากขึ้น จนต้องออกจากระบบการศึกษา ปัญหาการทําแท้ง ปัญหาทางด้านสุขภาพที่เป็นผลมาจาก
การมีเพศสัมพันธ์โดยขาดการป้องกัน รวมไปถึงปัญหาครอบครัวที่เป็นผลมาจากวุฒิภาวะของวัยรุ่น เนื่องจาก
ยังไม่พร้อมที่จะสร้างครอบครัว  

วัยรุ่นหรือวัยเรียน เป็นวัยที่เชื่อมต่อระหว่างเด็กและผู้ใหญ่ที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้านร่างกาย
จิตใจ อารมณ์ สังคม โดยธรรมชาติของวัยรุ่นนั้นต้องการอิสระ อยากรู้อยากเห็น อยากทดลอง ต้องการมี
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และท้าทาย รักสนุก ใจร้อน ชอบทําตามอย่างเพ่ือน ชอบเลียนแบบดารา เริ่มสนใจ
เพศตรงข้าม และมีความต้องการทางเพศสูง ประกอบกับอิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตกเริ่มเข้ามามีบทบาทใน
วิถีการดําเนินชีวิตของวัยรุ่น ไม่ว่าจะเป็นการบริโภคแฟชั่นการแต่งกาย ภาษาการ แสดงออกรวมถึงพฤติกรรม
การแสดงออกทางเพศ ส่งผลต่อการรับรู้และการเรียนรู้ของวัยรุ่นมากข้ึน (ศุภาศิริ การิกาญจน์, 2541) 

ปัญหาพฤติกรรมการมีเพศสัมพันธ์ในวัยเรียน เป็นปัญหาหนึ่งที่สําคัญในสังคมไทย โดยพบมีการแพร่
ระบาดในกลุ่มเด็กวัยเรียนและเยาวชนอย่างรวดเร็ว จากการสํารวจพบว่าร้อยละ 36 ของวัยรุ่นไทยมี
เพศสัมพันธ์แล้ว และการมีเพศสัมพันธ์ครั้งแรกมีแนวโน้มอายุลดลงเรื่อย ๆ อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 14-15 ปี จากเดิม
อยู่ที่ 16-17 ปี (นันทา อ่วมกุล, 2551) และพบอายุน้อยสุดที่มีเพศสัมพันธ์ คือ 7 ปี (ตั้ม บุญรอด, 2550)  

  โดยปัญหาเกี่ยวกับการมีเพศสัมพันธ์ในวัยเรียนเกิดขึ้นในทุกจังหวัดของประเทศไทย ซึ่งภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภาคท่ีมีสถิติการท้องในวัยเรียนสูงที่สุดในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงได้เลือก 5 จังหวัดของ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่มีสถิติท้องในวัยเรียนสูงที่สุดนํามาจับฉลาก โดยผลที่ได้คือ จังหวัดสุรินทร์ ซึ่ง
จังหวัดสุรินทร์ก็เป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีปัญหาคุณแม่วัยใส หรือการตั้งครรภ์ในวัยเรียนสูงเป็นลําดับต้น ๆ ของ
ป ร ะ เ ท ศ  แ ล ะ ยั ง เ ค ย มี ส ถิ ติ ท้ อ ง ใ น วั ย เ รี ย น สู ง สุ ด เ ป็ น อั บ ดั บ  1  ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ อี ก ด้ ว ย  
  ซ่ึงข้อมูลจากกระทรวงสาธารณสุข พบว่า อัตราการตั้งครรภ์ของวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ที่มีอายุ 15-19 
ปี มีสถิติค่อนข้างสูง ติดอับดับจังหวัดที่มีวัยรุ่นท้องไม่พร้อม อยู่ 1 ใน 10 ของประเทศถึงสามปีซ้อน (2560 -
2562) โดยในปีงบประมาณ 2560 พบการตั้งครรภ์ของวัยรุ่นอายุ 15-19 ปี และคลอดโดยเด็กมีสัญญาณชีพ 
ซึ่งในไตรมาส 1 มี 408 คน ไตรมาส 2 มี 359 คน ไตรมาส 3 มี 307 คน และไตรมาส 4 มี 301 คน รวมทั้งสิ้น 
1,375 คน สูงเป็นอับดับที่ 5 ของประเทศ ในปีงบประมาณ 2561 พบการตั้งครรภ์ของวัยรุ่นอายุ 15 -19 ปี 
และคลอดโดยเด็กมีสัญญาณชีพ ซึ่งในไตรมาส 1 มี 319 คน ไตรมาส 2 มี 263 คน ไตรมาส 3 มี 242 คน และ
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ไตรมาส 4 มี 246 คน รวมทั้งสิ้น 1,070 คน สูงเป็นอับดับที่ 7 ของประเทศ และล่าสุดในปีงบประมาณ 2562 
(ข้อมูล ณ เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562) พบว่า การตั้งครรภ์ของวัยรุ่นอายุ 15 -19 ปี และคลอดโดยเด็กมี
สัญญาณชีพ ในไตรมาส 1 นั้น มีทั้งสิ้น 245 คน ซึ่งในไตรมาสที่ 1 ของปี 2562 นี้ จังหวัดสุรินทร์มีสถิติการ
ตั้งครรภ์สูงเป็นอับดับที่ 6 ของประเทศ  

ในปี 2561 แนวคิดเรื่องการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนได้ถูกหยิบยกกลับมาเป็นประเด็นอีกครั้ง 
แม้จะไม่ใช่ประเด็นที่แปลกใหม่ แต่ก็ยังเป็นเรื่องที่น่าสนใจที่ชวนให้ผู้คนในสังคมออกมาแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็นดังกล่าวอยู่เสมอ เมื่อรายการนโยบาย by ประชาชน ออกอากาศทุกวันศุกร์ เวลา 20.40 น. ทางช่อง
ไทย พีบีเอส ซึ่งเป็นรายการที่ประชาชนสามารถนําเสนอไอเดียในการแก้ไขปัญหา    ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นใน
สังคมไทย เพ่ือที่จะต่อยอดขับเคลื่อนสังคมให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ได้มีธิติวุฒิ จันคูหา ได้ออกมานําเสนอ
นโยบายติดตั้งตู้ขายถุงยางอนามัยในโรงเรียน โดยผู้ชมในห้องส่งจํานวน 30 คน ซึ่งมีทั้งผู้ปกครองที่มีลูกอยู่
ในช่วงวัยรุ่น ครู และประชาชนที่ให้ความสนใจในประเด็นดังกล่าว หลังจากได้รับฟังนโยบายจากผู้นําเสนอ 
และได้มีการถกถึงข้อดีข้อเสียเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวจากผู้แทนประชาชนแล้ว ซึ่งผลสรุปมีผู้ที่เห็นด้วยกับ
นโยบายนี้ 21 คน และไม่เห็นด้วย 9 คน  

นโยบายที่ได้ออกมานําเสนอนั้น ต้องการให้ทางรัฐบาลหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ออกมาให้การสนับสนุน
ให้มีการออกเป็นนโยบายให้โรงเรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาทุกโรงเรียนต้องติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 
ที่ผ่านมาแม้ทางคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐานได้ยินยอมให้สถานศึกษาติดตั้งตู้ขายถุงยางอนามัยได้ แต่
ไม่ได้ออกประกาศเป็นนโยบายลงไปถึงโรงเรียน ทําให้โรงเรียนส่วนใหญ่ไม่ได้ดําเนินการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัย 
ส่งผลให้ปัญหาการตั้งครรภ์ในวัยเรียนยังคงมีสถิติที่สูงอยู่ ซึ่งทางผู้นําเสนอนโยบายมีความเชื่อว่าการติดตั้งตู้
ถุงยางอนามัยในทุกโรงเรียนจะเป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะช่วยแก้ไขปัญหาเพศสัมพันธ์ของวัยรุ่นไทย และช่วยบรรเทา
ปัญหาการตั้งครรภ์ในวัยเรียนได ้

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน ซึ่งเป็น
แนวทางที่ถูกหยิบยกขึ้นมาเพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับเรื่องเพศของวัยรุ่นไทย ซึ่งแนวคิด
ดังกล่าวถูกวิพากษ์วิจารณ์และตั้งคําถามโดยผู้คนในสังคมมาตลอดระยะเวลาหลายปีว่ามีความเหมาะสมหรือไม่
ที่จะมีการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษา การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 
และการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ว่าเป็นอย่างไร เพราะ
ส่วนใหญ่เราจะได้ทราบความคิดเห็นจากทางผู้ใหญ่เท่านั้น ซึ่งแนวคิดนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือใช้แก้ไขปัญหาเรื่อง
การมีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควรของวัยรุ่น ซึ่งวัยรุ่นจึงถือเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงสําหรับเรื่องนี้ เสียง
ของวัยรุ่นจึงมีความสําคัญที่จะสะท้อนความคิดเห็นต่อแนวคิดดังกล่าว เพ่ือนําไปสู่การแก้ไขปัญหาได้อย่าง
ยั่งยืน 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียน รวมถึงทัศนคติ และการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น 

  2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของวัยรุ่น กับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัย
ในโรงเรียน  
  3. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของวัยรุ่น กับทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

  4. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของวัยรุ่น กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน  
  5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 
กับทัศนคติท่ีมีต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน  
  6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 
กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน  
  7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน กับการ
ยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

การเปิดรับสื่อ หมายถึง ความบ่อยครั้งในการเปิดสื่อจากสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อใหม่ เกี่ยวกับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน  

  ทัศนคติ หมายถึง ระดับความคิดเห็น ความรู้สึก หรือความเชื่อที่มีต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัย
ในโรงเรียน ในด้านคุณประโยชน์  
  การยอมรับ หมายถึง ระดับการแสดงออกถึงการเห็นด้วย/สนับสนุน แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัย
ในโรงเรียน  
  แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน หมายถึง แนวคิดท่ีต้องการให้รัฐบาลออกกฎหมาย
กําหนดให้ทุกโรงเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาท่ัวประเทศไทย มีตู้ถุงยางอนามัยหยอดเหรียญภายในบริเวณ
ห้องน้ําชาย ห้องน้ําหญิงของโรงเรียน เพื่อให้วัยรุ่นเข้าถึง และกล้าที่จะซื้อถุงยางอนามัย เพื่อเป็นการลดปัญหา
การตั้งครรภ์ในวัยเรียน หรือโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ เป็นต้น   
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กรอบแนวคิด 

 

 H1 

         H4                  H5 

                                          H2                

                

    

       วิธีการวิจัย  

  การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน
ของวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รปูแบบการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นทั้งเพศชายและหญิง ที่กําลังศึกษาอยู่ระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดสุรินทร์ และมีอายุ
ระหว่าง 13-18 ปี จํานวน 400 คน 

        การสุ่มตัวอย่าง  
  ในการวิจัยครั้งนี้ จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยจะสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างบริเวณ
แหล่งชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานศึกษา ตลาด เป็นต้น โดยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการเลือก 
(Screening Test) ก่อนการเก็บข้อมูลว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 13-18 ปี กําลังศึกษาในระดับ ชั้น
มัธยมศึกษา และสถานศึกษาตั้งอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดสุรินทร์ รวมทั้งเคยเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้
ถุงยางอนามัยในโรงเรียนหรือไม่ ซึ่งจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยตั้งไว้ และเคยเปิดรับ
สื่อเก่ียวกับแนวคิดนี้มาก่อนเท่านั้น                   

      ผลการวิจัย  

     ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน แบ่งออกเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 16-18 ปี ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งกําลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย รวมถึงส่วนใหญ่มีระดับรายได้ของครอบครัวต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท 

  

ลักษณะทางประชากร 

-เพศ 

-อาย ุ

-ระดับการศึกษา 

-ระดับรายได้ของครอบครัว      

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับแนวคดิการตดิตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

-ความถี่ในการเปดิรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ 

ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรยีน 

การยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

H3 H6 
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การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

สื่อดั้งเดิม : กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจากสื่อ
ดั้งเดิมอยู่ในระดับต่ํา โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะเปิดรับจากสื่อโทรทัศน์ อยู่ในระดับปานกลาง เปิดรับจากสื่อ
หนังสื่อพิมพ์และนิตยสาร อยู่ในระดับต่ํา และเปิดรับจากสื่อวิทยุอยู่ ในระดับต่ํามาก ตามลําดับ, สื่อบุคคล : มี
การเปิดรับสื่อบุคคลเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนอยู่ในระดับต่ํา โดยบุคคลที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับปานกลาง คือ เพ่ือนร่วมสถาบันและครู รองลงมามีการเปิดรับสื่ออยู่ใน
ระดับต่ํา คือ คนรู้จักและบุคคลในครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง ตามลําดับ, สื่อใหม่ : การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิด
การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจากสื่อใหม่อยู่ในระดับต่ํา โดยมีสื่อที่เปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ และยูทูป ส่วนสื่อที่เปิดรับอยู่ในระดับต่ํา ได้แก่ ทวิตเตอร์ และไลน์ ตามลําดับ  

ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

ด้านทัศนคติศึกษาในส่วนของด้านคุณประโยชน์ของแนวคิดแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียน พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวก โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดใน
ประเด็น การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจะช่วยให้วัยรุ่นปลอดภัยจากโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ ประเด็น
ท่านคิดว่าแนวคิดนี้มีความจําเป็นอย่างยิ่งต่อสถานการณ์ของสังคมวัยรุ่นไทยในปัจจุบัน ประเด็นท่านจะแนะนํา
ให้เพ่ือนหรือคนรักใช้บริการตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนเมื่อมีเพศสัมพันธ์ ประเด็นตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน
เป็นสื่อการเรียนการสอนเรื่องเพศศึกษาให้แก่นักเรียนได้ ประเด็นการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนเป็น
แนวทางท่ีควรได้รับการสนับสนุนทั้งจากภาครัฐ และภาคเอกชน เป็นต้น ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ
ปานกลาง คือ ประเด็นการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่เป็นการส่งเสริมให้วัยรุ่นหมกหมุ่น และมี
เพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร 
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 การยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย �̅� และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับแนวคิดการ
ติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

 

พฤติกรรมการยอมรับ 

ระดับของการยอมรับ  �̅� 

 

S.D. 

ระดับ
การ

ยอมรับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

รวม 

1.ท่านเห็นด้วยกับการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียน เช่น หอ้งน้ําชาย/
ห้องน้ําหญิง 

126 

(31.5) 
115 

(28.8) 
116 

(29.0) 
30 

(7.5) 
13 

(3.3) 
400 

(100) 
3.78 1.073 มาก 

 

2.ท่านเห็นด้วยวา่การติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนจะทาํให้วยัรุ่นที่เป็น
วัยอยากรู้อยากลองสามารถเรียนรู้
เร่ืองเพศได้อย่างเหมาะสม 

69 

(17.3) 
133 

(33.3) 
153 

(38.3) 
33 

(8.3) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
3.54 .970 มาก 

 

3. ท่านเห็นด้วยว่าพฤติกรรมการซ้ือ
ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่ใช่เรื่องน่า
อับอาย  

90 

(22.5) 
123 

(30.8) 
127 

(31.8) 
44 

(11.0) 
16 

(4.0) 
400 

(100) 
3.57 1.076 มาก 

 

4.ท่านเห็นด้วยกับการกาํหนดราคา
ของถุงยางอนามยัให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักเรียน 

112 

(28.0) 
126 

(31.5) 
122 

(30.5) 
31 

(7.8) 
9 

(2.3) 
400 

(100) 
3.75 1.019 มาก 

 

5.ท่านจะซ้ือก็ต่อเมื่อถุงยางอนามยัมี
คุณภาพ มีฉลากรับรองความปลอดภยั 
และได้มาตรฐาน  

220 

(55.0) 
104 

(26.0) 
61 

(15.3) 
9 

(2.3) 
6 

(1.5) 
400 

(100) 
4.31 .914 มาก 

 

6.ท่านรับได้หากมีการประชา สัมพันธ์
ให้ใช้ตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 

126 

(31.5) 
125 

(31.3) 
112 

(28.0) 
27 

(6.8) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
3.82 1.031 มาก 

 

7. ท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนจะทาํให้วยัรุ่นกล้า
ซ้ือถุงยางอนามัยมาใช้ เนื่อง จากกลา้
ที่จะซ้ือจากตู้มากกวา่ซ้ือกับคนขาย 

131 

(32.8) 
130 

(32.5) 
113 

(28.3) 
14 

(3.5) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
3.88 1.005 มาก 

 

8. ท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนเป็นประโยชน์
มากกว่าเป็นผลเสีย 

101 

(25.3) 
148 

(37.0) 
122 

(30.5) 
19 

(4.8) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
3.78 .962 มาก 

 

9.ท่านเห็นด้วยวา่การมีตู้ถุงยางอนามยั
ในโรงเรียนจะช่วยใหว้ัย รุ่นเข้าถึง
ถุงยางอนามัย 

106 

(26.5) 
164 

(41.0) 
105 

(26.3) 
12 

(3.0) 
13 

(3.3) 
400 

(100) 
3.85 .958 มาก 

 

10. ท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุง ยาง
อนามัยในโรงเรียนจะไม่ทําให้เด็กด ีๆ 
ที่ไม่เคยสนใจเรื่องเพศ สัมพันธ์เสียคน 

72 

(18.0) 
115 

(28.8) 
151 

(37.8) 
40 

(10.0) 
22 

(5.5) 
400 

(100) 
3.44 1.067 ปาน

กลาง 
 

รวม 3.77 .753 มาก 
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จากตารางที่ 1 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนอยู่ในระดับมาก ซึ่งประเด็นที่มีการยอมรับอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ประเด็นท่านจะซื้อก็
ต่อเมื่อถุงยางอนามัยมีคุณภาพ มีฉลากรับรองความปลอดภัย และได้มาตรฐาน ประเด็นท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้
ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจะทําให้วัยรุ่นกล้าซื้อถุงยางอนามัยมาใช้ เนื่องจากกล้าที่จะซื้อจากตู้มากกว่าซื้อกับ
คนขาย ประเด็นท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจะช่วยให้วัยรุ่นเข้าถึงถุงยางอนามัย ประเด็น
ท่านรับได้หากมีการประชาสัมพันธ์ให้ใช้ตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน ประเด็นท่านเห็นด้วยกับการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียน เช่น ห้องน้ําชาย/ห้องน้ําหญิง ประเด็นท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนเป็น
ประโยชน์มากกว่าเป็นผลเสีย ประเด็นท่านเห็นด้วยกับการกําหนดราคาของถุงยางอนามัยให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักเรียน ประเด็นท่านเห็นด้วยว่าพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่ใช่เรื่องน่า
อับอาย และประเด็นท่านเห็นด้วยว่าการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจะทําให้วัยรุ่นที่เป็นวัยอยากรู้อยาก
ลองสามารถเรียนรู้เรื่องเพศได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับอยู่ในระดับปานกลาง 
คือ ท่านเห็นด้วยว่าการมีตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจะไม่ทําให้เด็กดี ๆ ที่ไม่เคยสนใจเรื่องเพศสัมพันธ์เสียคน 
ตามลําดับ 

สมมติฐาน  
  สมมติฐานที่ 1 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้

ถุงยางอนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า เพศ (t = -.231, Sig. = .817) อายุ (t = -1.662, Sig. = .097) 
และระดับรายได้ของครอบครัว (f = 2.970, Sig. = .019) ที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการ
ติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษา (t = -2.254, Sig. = .025) ที่แตกต่างกนั 

จะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า เพศ (t = 1.572, Sig. = .117) อายุ (t = -1.041, Sig. = .299) ระดับ
การศึกษา (t = -1.163, Sig. = .246) และระดับรายได้ของครอบครัว (f = .348, Sig. = .845) ที่แตกต่างกัน 
จะมีทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า เพศ (t = 2.379, Sig. = .018) อายุ (t = -2.497, Sig. = .013) ระดับ
การศึกษา (t = -2.447, Sig. = .015) ที่แตกต่างกัน จะมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุ งยางอนามัยใน
โรงเรียนต่างกัน ส่วนระดับรายได้ของครอบครัว  (f = 1.740, Sig. = .140) ที่แตกต่างกัน จะมีการยอมรับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่ต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิด
การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน 
โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก และมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r = .319*, Sig. = .000)    

สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มี
ความสัมพันธ์กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิด
การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มีความสัมพันธ์กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัย
ในโรงเรียน โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก และมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ํา (r = .265*, Sig. = .000)  

สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มีความสัมพันธ์กับ
การยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียนของวัยรุ่น มีความสัมพันธ์กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามั ยในโรงเรียน โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก และมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r = .695*, Sig. = .000)                                                                                                                 

อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการ
ติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า วัยรุ่นที่มีเพศแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเก่ียวกับแนวคิด
การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่างกัน อธิบายได้ว่า การที่เพศชายและเพศหญิงมีการเปิดรับสื่อไม่
แตกต่างกันนั้น เนื่องจากทั้งเพศชายและเพศหญิงมีโอกาศในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนอย่างเท่าเทียมกัน เพราะเป็นประเด็นที่เกี่ยวข้องกับทั้งสองเพศ ไม่ใช่เรื่องของเพศใดเพศ
หนึ่งเท่านั้น ดังที่งานวิจัยของวราพร กระหมุดความ (2545) ทําการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของวัยรุ่นที่มีต่อการรณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกันโรคเอดส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า วัยรุ่นที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ
รณรงค์การใช้ถุงยางอนามัยในการป้องกันโรคเอดส์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งการเลือกรับสื่อนั้น ส่วนใหญ่จะเลือกจาก
ความอยากรู้ ความสนใจ ทั้งนี้เพศชายและเพศหญิงที่มีความสนใจเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียน มีการเลือกเปิดรับสื่อจากสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อใหม่ ตามแต่ความสะดวกและสถานการณ์ของ
แต่ละบุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง สอดคล้องกับแนวคิดของดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์ (2544: 
13-14) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารมีความต้องการและความคาดหวังจากการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนว่า 
สื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้  ทั้งนี้การเปิดรับสื่อก็เพ่ือให้ตอบสนองความอยากรู้ของ
ตนเอง รวมทั้งให้เท่าทันเหตุการณ์ข่าวสารต่าง ๆ และยังสามารถนําประเด็นข่าวสารนั้น ๆ มาแลกเปลี่ยน
พูดคุยกับบุคลอื่น ๆ  
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สมมติฐานที่ 2 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ของครอบครัว ของวัยรุ่นใน
จังหวัดสุรินทร์ มีทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนไม่แตกต่างกัน เนื่องจากเพศชายและ
เพศหญิงมีการเข้าถึงสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อใหม่ ได้อย่างเท่าเทียมกัน จึงมีผลให้ทั้งเพศชายและเพศหญิงมี
ทัศนคติไม่แตกต่างกันไปด้วย รวมทั้งวัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์ทั้ง 2 ช่วงอายุ สามารถเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิด
การติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนได้ตามความต้องการของตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อจากสื่อ
โทรทัศน์อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นสื่อที่วัยรุ่นในจังหวัดสุรินทร์มีระดับการเปิดรับสูงที่สุดในประเภทสื่อ
ดั้งเดิม ซึ่งสอดคล้องกับ Phanthong and Settanaranon (2011) ที่กล่าวว่า สื่อที่มีพลังที่สุดที่ควรใช้เพ่ือ
สื่อสารกับเด็กเจเนอเรชั่นแซด คือ สื่อโทรทัศน์ เพราะเด็กในเจเนอเรชั่นนี้ชอบดูโทรทัศน์ อีกท้ังระดับการศึกษา
ทั้งมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีทัศนคติไม่แตกต่างกันนั้น อาจเพราะช่วงอายุที่ไม่ห่างกัน
มากนัก ทําให้มีการเปิดรับสื่อคล้ายกัน จึงส่งผลให้มีทัศนคติไม่แตกต่างกัน รวมถึงระดับรายได้ของครอบครัว
ไม่ได้มีผลทําให้วัยรุ่นมีทัศนคติแตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 3 วัยรุ่นที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยาง
อนามัยในโรงเรียนแตกต่างกัน พบว่า เพศชายจะมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน
มากกว่าเพศหญิง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเรื่องเพศสําหรับผู้ชายเป็นเรื่องที่สามารถพูดคุยกันได้เป็นปกติ และเพศ
ชายอาจมีการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ มากกว่าเพศหญิง แต่สําหรับเพศหญิงในบริบทสังคมไทยนั้นยังเป็นเรื่องที่
ไม่เปิดกว้างมากนัก จึงเป็นส่วนหนึ่งที่ทําให้เพศหญิงมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน
น้อยกว่าเพศชาย อีกทั้งวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 16-18 ปี จะมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียนมากกว่าวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 13-15 ปี อาจเป็นเพราะวัยรุ่นที่อยู่ในช่วงอายุ 16-18 ปี มีอายุมากกว่า 
จึงทําให้มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่ากลุ่มอายุ 13-15 ปี ที่ยังมีอายุน้อยอาจไม่สนใจข่าวสารหนัก ๆ ทําให้มี
การยอมรับน้อยกว่าวัยรุ่นที่มีอายุ 16-18 ปี สอดคล้องกับ  ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 111-118) กล่าวว่า 
คนที่มีอายุมากมักจะเปิดรับสิ่งที่มีเนื้อหาข่าวสารหนักกว่าคนที่มีอายุน้อย เช่น ข่าวสาร บ้านเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม ในขณะที่คนที่มีอายุน้อย มักจะเสพสื่อเพ่ือความบันเทิงมากกว่า รวมไปถึงระดับการศึกษา พบว่า วัยรุ่น
ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมากกว่า
วัยรุ่นที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น เนื่องจากวัยรุ่นที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นมีอายุ 
ประสบการณ์น้อย การเปิดรับสื่อน้อยกว่า จึงทําให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับแนวคิดนี้น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย สอดคล้องกับสุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระทํา
หรือพฤติกรรมใด ๆ ของคนเรา ส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพ้ืนฐานที่มาจากความรู้ และ
ทัศนคติของบุคคล เกิดข้ึนได้ก็เพราะความแตกต่างกันเนื่องมาจากการเปิดรับสื่อ และความแตกต่างในการแปล
สารที่ตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์ที่สั่งสมแตกต่างกัน อาจจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล  
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า มีความสัมพันธ์กัน โดยมี
ขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง เป็นไปตามสมมติฐานที่ 4 กล่าวคือ ถ้ามีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น จากสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อใหมม่ากข้ึน จะส่งผลให้
มีทัศนคติเชิงบวกมากข้ึนต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน อนุมานได้ว่า ถ้าวัยรุ่นมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมาก จะทําให้เกิดเป็นความรู้ แล้วจึงก่อให้เกิดเป็นทัศนคติ
ในเชิงบวกมากขึ้นตามไปด้วย โดยการเปิดรับสื่อจากสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อใหม่ มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของวัยรุ่นนั้น อาจเป็นผลมาจากการนําเสนอหรือการส่งข่าวสารของบรรดาสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ เช่น 
โทรทัศน์ ซึ่งเป็นสื่อที่มีกันทุกครอบครัว หรือสื่อใหม่ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), เว็บไซต์ (Website) และยูทูป 
(YouTube) เป็นต้น ที่สามารถนําเสนอข่าวสารที่มีเนื้อหาทั้งภาพและเสียง จึงมีพลังหรืออิทธิพลในการช่วย
โน้มน้าวจิตใจคนได้ เมื่อมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนแล้ว จึงมีการ
พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพ่ือนร่วมสถาบัน และครู เพ่ือแชร์ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือให้ได้เท่าทัน
สถานการณ์ปัจจุบันไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Krech, Crutchfield and Ballachy (1962) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ
จะมีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลข่าวสารที่บุคคลได้รับ ทําให้บุคคลนั้นเก็บข้อมูลข่าวสารนั้นไปคิดและสร้างเป็น
ทัศนคติข้ึนมาได ้ 

สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของวัยรุ่น มี
ความสัมพันธ์กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ 5 
กล่าวคือ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนจากสื่อดั้งเดิม สื่อบุคคล และสื่อ
ใหม่มากขึ้น จะส่งผลให้มีกับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนมากขึ้นไปด้วย ในที่นี้มี
ขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ํา โดยการนําเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
โรงเรียนผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ นั้น ก็เพ่ือต้องการให้ผู้รับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงมุมมอง กระตุ้นความคิดให้
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้มีการยอมรับต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Rogers and Shoemaker (1971) ที่กล่าวไว้ว่า ในกรณีที่ต้องการให้บุคคลใด ๆ เกิดการ
ยอมรับในข่าวสารที่นําเสนอออกไปนั้น หรือทําการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพ่ือให้มีการยอมรับ
ข่าวสารนั้น ควรใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นตัวช่วยในการสื่อสาร โดยการใช้สื่อบุ คคลเป็นผู้เผยแพร่
ข่าวสารให้ผู้รับสารได้ทราบ สื่อบุคคลนั้นมีประโยชน์มากในกรณีที่ผู้ส่งสารหวังให้ผู้รับสารเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรม เพราะสามารถชักจูงให้เกิดการคล้ายตามได้ง่าย  

สมมติฐานข้อที่  6 ทัศนคติต่อแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนของ วัยรุ่น มี
ความสัมพันธ์กับการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน พบว่า มีความสัมพันธ์กัน โดยมี
ขนาดความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง กล่าวคือ วัยรุ่นที่มีทัศนคติเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยใน
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โรงเรียนสูง จะมีการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนสูงด้วย เมื่อวัยรุ่นเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนแล้ว ก็จะมีพฤติกรรมที่จะให้ความร่วมมือ 
สนับสนุน ยอมรับ และช่วยแนะนํากระจายข่าวสารต่อบุคคลอื่น ๆ ให้เกิดพฤติกรรมแบบเดียวกัน ดังนั้นการที่
จะทําให้เกิดการยอมรับได้นั้น จะต้องเริ่มจากการปรับเปลี่ยนทัศนคติให้เป็นไปในเชิงบวกเสียก่อน โดยถ้าหาก
มีความรู้ ความคิด ความเชื่อ ความเข้าใจที่ดี ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงไปในมุมที่เป็นบวก จึงจะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการยอมรับแนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน ซึ่งตรงกับความคิดเห็นของจารุณี บุญนิพัทธ์ 
(2539) ทีก่ล่าวว่า ทัศนคติ เป็นเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ท่าที ความรู้สึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคลที่
มีต่อข้อมูลข่าวสาร สิ่งแวดล้อมท่ีได้รับมา ซึ่งเป็นไปได้ท้ังทางบวกและทางลบ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น ที่มีอายุระหว่าง 13-18 ปี 
เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปที่ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับแนวคิดการ
ติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียน เช่น ครู ผู้ปกครอง เป็นต้น ว่ามีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และการยอมรับ
แนวคิดการติดตั้งตู้ถุงยางอนามัยในโรงเรียนเป็นอย่างไร 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สําหรับการวิจัยครั้ง
ต่อไปในอนาคต เพ่ือให้ได้ทราบผลการวิจัยในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยที่มีความสนใจในประเด็นตู้ถุงยางอนามัย
ในโรงเรียน ควรศึกษาโดยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-

depth Interview) หรือ การสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Groups) เป็นต้น 
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การเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 

ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

MEDIA AND ATTITUDE TO THE PROJECT OF DISCOVER THAINESS  

2015-2018 ON THE TOURISM AUTHORITY OF THAILAND 

นางสาววิรันญา  ระฆังทอง และ รศ. กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

          การวิจัยนี้มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อโครงการ 
“ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558 -2561 และทัศนคติ พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวในประเทศ อีกทั้งยังศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยวใน
ประเทศ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับพฤติกรรม
การท่องเที่ยวในประเทศ โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและมีพฤติกรรม
การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ํากว่า 20 ปี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนต่ํากว่า 15,000-20,000 บาท 

          ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศส่วนใหญ่มีการเดินทางท่องเที่ยว โดยเฉลี่ย 3 
ครั้ง/ปี มีจุดประสงค์การเดินทางเพ่ือพักผ่อน ในช่วงวันเสาร์ -วันอาทิตย์ โดยมีจํานวนวันเดินทาง 1 วัน/ครั้ง 
ส่วนการเปิดรับสื่อต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีการเปิดรับสื่อในระดับปานกลาง โดยมีการ
เปิดรับสื่อกิจกรรมมากที่สุด นอกจากนี้ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีทัศนคติใน
ระดับมากต่อประเด็น เนื้อหาการรณรงค์ทําให้ทราบถึงแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ หลายแห่ง โดยเฉพาะเมือง
ท่องเที่ยวรอง เช่น จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดเลย จังหวัดลําปาง จังหวัดชุมพร มากที่สุด และทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวในประเทศ มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ด้านสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวมากที่สุด จากการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 
2558-2561 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในประเทศ ด้านแหล่งแหล่งท่องเที่ยว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
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0.05 และทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ มีค่า
เท่ากับ 0.117 น้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ค าส าคัญ : ลักษณะทางประชากร, นักท่องเที่ยวชาวไทย, การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถี
ไทย” 2558-2561, ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในประเทศ, พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ 

บทน า 

          การท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักท่ีมีความสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ
ไทย มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว  รัฐบาลจึงได้มนีโยบายในการสนับสนุนและส่งเสริมเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ
ให้กับประเทศอย่างต่อเนื่อง  ภายใต้การสร้างความเข้มแข็งผ่านภาพลักษณ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้มี
ความน่าสนใจ โดดเด่น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ และเกิดทัศนคติที่ดี อยากกลับมาท่องเที่ยวซ้ํา ภายใต้
กระแสการเดินทางในประเทศให้เกิดขึ้นตลอดทั้งปี  รวมถึงสร้างเงินหมุนเวียนภายในประเทศจากคนไทยนับ
แสนล้านบาท  อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังก่อให้เกิดธุรกิจอีกหลายด้าน  เช่น การค้า การลงทุน การจ้างงาน 
และการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น  ประเทศไทยมีทรัพยากรธรรมชาติทางแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย เช่น 
ทะเลและชายหาดที่สวยงาม  น้ําตก ป่า ภูเขา มีภูมิอากาศที่เหมาะสมต่อการเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้ทุก
ฤดูกาล 

          การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  เริ่มประชาสัมพันธ์และทําการตลาด โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 
(Discover THAINESS) ในปี2558 Thainess หมายถึง วัฒนธรรมไทย หรือ Thai Culture ซึ่งทุกสิ่งที่มีใน
ประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นคน ประเพณี วิถีชีวิต สถาปัตยกรรมธรรมชาติ ภาษา การแต่งกาย เป็นต้น ที่ถูกส่ง
มอบจากรุ่นสู่รุ่น หรือ ถูกปรับปรุง ให้สอดคล้องกับการดํารงชีวิตในปัจจุบัน ซึ่งอาจจะมีในลักษณะที่เป็นแบบ
ดั้งเดิม (Traditional) และแบบร่วมสมัย (Contemporary) มีแนวคิดการนําเสนอประเทศไทย จากการ
นําเสนอสินค้า และบริการ (Product Approach) เป็นการนําเสนอคุณค่า (Value) ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจาก
การท่องเที่ยวในประเทศไทย   โดยกําหนดคุณค่าของปีท่องเที่ยววิถีไทยที่ต้องการนําเสนอ คือ Amazing 

Happiness หรือ ความสุขในวิถีแบบไทย 

         โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” ป2ี558-2561 ประกอบด้วย โครงการหลักและโครงการรอง ดังนี้ 
โครงการหลัก ประกอบด้วย แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”  แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 
แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์ลึกซ้ึง” และแคมเปญ “amazing ไทยเท่” และโครงการรอง 
ประกอบด้วย โครงการ “12 เมือง ต้องห้ามพลาด Plus” โครงการ“วันธรรมดาน่าเที่ยว” โครงการ“เขาเล่าว่า” 
โครงการ“เที่ยวไทยเท่” โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว 5 ภูมิภาค และโครงการ “7 GREENS” ท่องเที่ยวสไตล์
ใหม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม จาก 4 ปีที่ผ่านมาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้โฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการ “ปี
ท่องเที่ยววิถีไทย” ปี2558-2561 ผ่านช่องทางสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ได้แก่ สื่อดั้งเดิม คือ โทรทัศน์ วิทยุ 
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หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ/โบชัวร์/โปสเตอร์ รถไฟฟ้าBTS และป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/จอ   สื่อใหม่  คือ 
เฟซบุ๊ก(ข่าวสารท่องเที่ยว ททท. และท่องเที่ยวไทย) ไลน์(Amazing Thailand Official Line) อินสตราแกรม
(@tourismthailand) ทวิตเตอร(์@tatnewsthai) ยูทูป(Amazing Thailand) และเว็บไซต์ททท.
(www.tourismthailand.org)  สื่อกิจกรรม คือ งานเทศกาล/งานประเพณี โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว และ
กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว 

          การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้ความสําคัญในด้านการตลาดการท่องเที่ยว ที่มีบทบาทสําคัญในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ นอกจากนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จัดทําสื่อประชาสัมพันธ์ 
จัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวกับประเพณี วัฒนธรรมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ผ่านช่องทางการสื่อสาร การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในส่วนขององค์กร
และประเทศไทย เพ่ือให้ทันต่อสังคม Social Network ในปัจจุบัน ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายนําระบบ
สารสนเทศและนวัตกรรมเข้าใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรม ประเพณี วัฒนธรรม เพ่ือ
ดึงดูดและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว จึงเป็นที่มาของการทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและ
ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือที่จะนําข้อมูลที่
ไดไ้ปใช้ในการวางแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวไทย
ต่อไป 

ปัญหาน าวิจัย 

          1. ลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558 -2561 
ทัศนคติ พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศเป็นอย่างไร 

          2. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับทัศนคติต่อ
โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 เป็นอย่างไร 

          3. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวในประเทศเป็นอย่างไร 

          4. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวในประเทศเป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

          1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558 -

2561 ทัศนคติ พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ  

          2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับ
ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561  

          3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับทัศนคติ
ต่อการท่องเที่ยวในประเทศ 

          4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 กับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ 

 

สมมติฐานการวิจัย 

          1. การเปิดรับสื่อ โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ 
“ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561  

          2. ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยว
ในประเทศ 

          3. ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ในประเทศ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

                                                                          

 

                                                                    H1 
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                                                                                                                                               H2                                             

                                                                                                                   

                                                                                                                                                          

                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

การเปิดรับสื่อต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 

2558-2561 

- สื่อดั้งเดิม                                                          

- สื่อใหม่ 

- สื่อกิจกรรม 

 

ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 
2558-2561 

พฤติกรรมการท่องเท่ียวในประเทศ 

- ความถี่ในการท่องเที่ยวต่อป ี

ทัศนคติต่อการท่องเท่ียวในประเทศ 

- แหล่งท่องเที่ยว (Attractions) 

- การเข้าถึง (Accessibility) 

- สิ่งอํานวยความสะดวก (Amenities) 

- การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว 
(Ancillary services) 

- ที่พัก (Accommodation) 

- กิจกรรม (Activities) 
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แนวคิด ทฤษฎี 

           - แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ 

           - แนวคิดเก่ียวกับสื่อ 

           - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจตคติหรือทัศนคติ 

           - แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

           - แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 

วิธีการวิจัย 

          การศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยและมีพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนของ
การสุ่มตัวอย่าง โดยเลือกตัวอย่างแบบแบ่งชั้นแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) เลือกตัวอย่างแบบกลุ่ม 
(Cluster Sampling) และเลือกตัวอย่างสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) รวมถึงเลือกตัวอย่างแบบ
ตรงตามชนิด (Typical Sampling) ซึ่งจะทําการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (Screening) ก่อนแจกแบบสอบถาม 

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยแสดงเป็น ตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ของร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard 

Deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบ สมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์การหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Coefficient 

Correlation) 

 

ผลการวิจัยและอธิปราย 

          จากผลการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีการเดินทางท่องเที่ยว
ในประเทศ 3 ครั้งต่อปี ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น นักศึกษา จุดประสงค์การเดินทางเพ่ือพักผ่อนมากที่สุด และ
รองลงมา คือ เพ่ือความสนุกสนาน ทําให้ทราบว่านักท่องเที่ยวมีความต้องการส่ วนใหญ่ท่องเที่ยวเพ่ือความ
สนุกสนานและเพ่ือพักผ่อน เนื่องจากเนื้อหาการรณรงค์ปีท่องเที่ยววิถีไทย มีความน่าสนใจ ทําให้ทราบถึง
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แหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ตรงกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของวัยรุ่นยุคใหม่ ที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก เน้นการพักผ่อน
หย่อนใจ สนุกสนาน สอดคล้องกับเนื้อหาโฆษณาแต่ละแคมเปญของทุกๆปี  โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่ 
ที่ต้องการท่องเที่ยวในแบบของตัวเอง ลองออกไปเรียนรู้ สิ่งไม่เคยทําออกเดินทางทําให้ได้รับประสบการณ์
ใหม่ๆ    

          ด้านการเปิดรับสื่อต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 พบว่า สื่อกิจกรรมมีการเปิดรับมาก
ที่สุด เนื่องจากสื่อกิจกรรมเป็นการสื่อสารทางการตลาดอย่างหนึ่งที่สามารถทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ
ต่อหน่วยงานในทางบวก สามารถเปิดโอกาสการมีส่วนร่วมในกิจกรรมได้ เช่น การแสดง เปิดตัวสินค้า จําหน่าย
สินค้า บรรยาย และสัมมนา ซึ่งการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยทําการประชาสัมพันธ์สื่อกิจกรรมทุกปี เช่น 
เทศกาลเที่ยวเมืองไทย 2561 เทศกาลสีสันบอลลูนนานาชาติ ประเพณีบุญบั้งไฟ จังหวัดยโสธร และประเพณี
แห่เทียนพรรษา ประติมากรรมเทียนนานาชาติ จังหวัดอุบลราชธานี สร้างความน่าสนใจแก่นักท่องเที่ยวชาว
ไทยเป็นอย่างมาก ทําให้รู้จักการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมากข้ึนและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร  

          ด้านทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 พบว่า มีทัศนคติต่อประเด็นเมือง
ท่องเที่ยวรองในระดับมากที่สุด เนื่องจากเนื้อหาการรณรงค์ทําให้ทราบถึงแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ  หลายแห่ง 
และมีเรื่องราวที่น่าสนใจแก่นักท่องเที่ยว เช่น จังหวัดเพชรบูรณ์ภูดอกไม้สายหมอก จังหวัดเลยเย็นสุด...สุขที่
เลย จังหวัดลําปางเมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา และจังหวัดชุมพรหาดทรายสวยสี่ ร้อยลี้  ของโครงการ “12 
เมือง ต้องห้ามพลาด Plus”  โครงการรองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เน้นเมืองท่องเที่ยวรองที่มี
ศักยภาพ ปลุกกระแสให้นักท่องเที่ยวรู้จักแหล่งท่องเที่ยวในมุมองใหม่ ส่งเสริมการท่องเที่ยวในวันธรรมดาโดย
มุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวได้รับประโยชน์จากการเรียนรู้ในการเดินทางท่องเที่ยว เน้นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีความ
สนใจความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว และเกิดความรู้สึกอยากรักษาสิ่งแวดล้อมที่สวยงาม 

          สมมติฐานการวิจัยที่ 1 : การเปิดรับสื่อ โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 

          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-

2561 ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันสูง แต่เมื่อแยกย่อยตัวแปรแต่ละอัน พบว่า การเปิดรับสื่อกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยกันสูง การ
เปิดรับสื่อดั้งเดิมกับสื่อใหม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยกันปานกลาง เนื่องจากสื่อกิจกรรมเปิดโอกาสสร้างการมีส่วนร่วมให้แก่นักท่องเที่ยวได้ทั้ง 
รูป รส กลิ่น สี บรรยากาศ ก่อให้เกิดความน่าสนใจ เปรียบเสมือนการรวมตัวกันในเวลาและสถานที่ที่ได้
กําหนดไว้เป็นการประชาสัมพันธ์ในระยะยาวต่อองค์กรทั้งในแง่บวกและความมีชื่อเสียง อีกท้ังเป็นการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างชัดเจนจนกลายเป็นภาพลักษณ์ที่ดี (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา , 2544) จึงน่าจะส่งผลต่อ
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ทัศนคติได้มากกว่าสื่อใหม่และสื่อดั้งเดิม  และสอดคล้องกับงานวิจัยของสีตลา เขมะภาตะพันธ์ (2558, น. 
บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยว 
ชาวจีน มีระดับความถี่ในการเปิดรับปานกลาง มีการเปิดรับสื่อบุคคล มากที่สุด รองลงมา สื่อมวลชน สื่อใหม่ 
และสื่อกิจรรม  

          สมมติฐานการวิจัยที่ 2 : ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในประเทศ 

          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถี ไทย” 2558-2561 มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในประเทศในภาพรวม 6 ด้าน มีความสัมพันธ์กันปานกลาง แต่เมื่อ
แยกย่อยตัวแปรแต่ละอัน พบว่า ด้านการเข้าถึง (Accessibility) ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก (Amenities) 

ด้านการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว (Ancillary services) ด้านที่พัก (Accommodation) มีความสัมพันธ์
กันต่ํา ส่วนด้านแหล่งท่องเที่ยว (Attractions) และด้านกิจกรรม (Activities) มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 

          ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยวใน
ประเทศด้านแหล่งท่องเที่ยว (Attractions) ในระดับปานกลาง เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบที่มี
ความสําคัญสุดในการเดินทาง เพราะเป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  แหล่งท่องเที่ยวชนบท รวมถึ งกิจกรรมที่มนุษย์จัดขึ้นในแหล่ง
ท่องเที่ยว เช่น สวนสนุก (Buhalis, 2000) 

          ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการท่องเที่ยวใน
ประเทศ ด้านกิจกรรม (Activities) ในระดับปานกลาง เนื่องจากกิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจ
ในการท่องเที่ยวและช่วงเวลาพักผ่อน กิจกรรมต่างๆมีความหลากหลายและตรงกับความต้องการนักท่องเที่ยว  
ทั้งนี้ในโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 เนื้อหาในการรณรงค์จะเน้นด้านแหล่งท่องเที่ยวและ
กิจกรรมการท่องเที่ยว เช่น กิจกรรมทางทะเล กิจกรรมเดินป่า กิจกรรมดูนก กิจกรรมส่องสัตว์ และกิจกรรม
แสง สี เสียง (Buhalis, 2000) 

          เมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561  ยิ่งมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวดีขึ้น 
สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทาง คือ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ เช่น  น้ําตก ภูเขา ป่า แหล่ง
ท่องเที่ยวประวัติศาสตร์โบราณคดี เช่น อุทยานประวัติศาสตร์  แหล่งท่องเที่ยวศิลปวัฒนธรรม เช่น หอศิลป์ 
ล้วนดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเยี่ยมชม เรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่น และสัมผัสวิถีชีวิตชาวบ้าน ส่วนทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวด้านการเข้าถึง (Accessibility) ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก (Amenities) ด้านการบริหารจัดการ
แหล่งท่องเที่ยว (Ancillary services) ด้านที่พัก (Accommodation) และทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยว
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วิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กันต่ํา อาจป็นเพราะเมื่อพิจารณาในเรื่องของเส้นทางคมนาคมในการ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอํานวยความสะดวก การบริการ การจัดการ และที่พักตามสถานที่ท่องเที่ยว อาจจะ
ยังไม่สะดวกสบายเท่าที่ควร อีกทั้งเนื้อหาในการรณรงค์โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ไม่ได้มี
เนื้อหาเน้นในด้านเหล่านี้มากนั่น 

          สมมติฐานการวิจัยที่ 3 : ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศ 

          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ในการ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ มีความสัมพันธ์กันต่ํา ทั้งนี้ทัศนคติจะส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่
ดีโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ก็จะทําให้มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวบ่อยครั้ง แต่อาจเป็นเพราะ
กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทํางาน ค่าใช้จ่ายรายได้ไม่สูงมากนัก จึงทําให้พฤติกรรมการเดินทาง
ไม่ดีมากนัก 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

          ในการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา ดังนี้ 

        1. จากผลการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว
ในประเทศ พบว่า มีการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 3 ครั้ง/ปี ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น  นักศึกษา ที่มีจุดประสงค์
การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศเพ่ือพักผ่อนและความสนุกสนาน อย่างไรก็ตามการท่องเที่ยวแบ่งได้เป็นหลาย
อย่าง เช่น เพ่ือความสนุกสนาน  เพ่ือพักผ่อน เพ่ือเรียนรู้วัฒนธรรม เพ่ือการกีฬา เพ่ือธุรกิจ เพ่ือประชุม และ
เพ่ือการศึกษา เมื่อพิจารณาศักยภาพด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยแล้วการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควร
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้หลากหลายมากขึ้นในด้านการท่องเที่ยวเพ่ือเรียนรู้วัฒนธรรม เพ่ือการกีฬา เพ่ือธุรกิจ 
เพ่ือประชุม และเพ่ือการศึกษา ซึ่งโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” จะเน้นความเป็นวิถีแบบไทยมากกว่า  
พักผ่อนเรียนรู้วิถีชีวิต สนุกกับการลงมือทําในแบบวิถีไทย ทําให้อาจจะยังไม่สามารถตอบโจทย์ในเรื่องของการ
ท่องเที่ยวเพื่อเรียนรู้วัฒนธรรมโดยเฉพาะหรือ การกีฬา ธุรกิจ ประชุมและการศึกษา 

          2. จากผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับสื่อต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 พบว่า 
การเปิดรับสื่อในภาพรวม สื่อกิจกรรมมีการเปิดรับมากที่สุด เนื่องจากสื่อกิจกรรมเป็นการสื่อสารทางการตลาด
อย่างหนึ่งที่สามารถเข้าถึงง่าย สร้างการมีส่วนร่วมทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจต่อหน่วยงานได้ดี แต่มีข้อก
จํากัดด้านการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรให้ความสําคัญมุ่งเน้นทําการ
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ประชาสัมพันธ์ในด้านสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ด้วย จะสามารถทําให้เข้าถึ งนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น เพราะใน
ปัจจุบันคนยุคใหม่มักเข้าถึงสื่อใหม่เป็นอย่างมากอย่าง เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป  เป็น
ช่องทางการโฆษณาข่าวสาร ที่รวดเร็ว เป็นประโยชน์แก่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอีกด้วย 

          3. จากผลการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-2561 ในภาพรวม 
มีทัศนคติต่อประเด็นเมืองท่องเที่ยวรองในระดับมากที่สุด เนื่องจากเนื้อหาการรณรงค์ทําให้ทราบถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวใหม่ๆ หลายแห่ง จะเน้นเมืองท่องเที่ยวรองที่มีศักยภาพ ส่งเสริมการท่องเที่ยวในวันธรรมดาโ ดย
มุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวได้รับประโยชน์จากการเรียนรู้ในการเดินทางท่องเที่ยวเน้นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ประกอบกับที่
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในช่องทางต่างๆ จึงทําให้มีความรู้สึกน่าสนใจเกิดทัศนคติที่ดี รู้สึก
อยากจะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ดังนั้นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรให้ความสนใจกับการรณรงค์ใน
ด้านอ่ืนๆ และองค์ประกอบในด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของแหล่งท่องเที่ยว การบริการ ที่พัก จะทําให้เป็น
การเพ่ิมศักยภาพในแหล่งท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

          1. การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อโครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” 2558-

2561 ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณา 
หรือประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะ เพ่ือจะได้ทราบการวางแผนสื่อโฆษณา ข้อมูลรายละเอียดมากขึ้น 

          2. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 
และจะเชื่อมโยงกับแคมเปญที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโฆษณาเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอีก
ด้วย 

          3. การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สําหรับการวิจัยใน
อนาคตเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาวิจัยในเชิงลึกมากขึ้น  ควรจะมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เชน่ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เป็นต้น  
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พัฒนาการชีวิตและกระบวนการสร้างทุนทางวัฒนธรรมของ เอกชัย ศรีวิชัย 

Life progress and cultural development process of Ekachai Srivichai 

นายเนติเชาวน์ คงแก้ว 

สาขาวิชาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case 

studies) จากกรณีศึกษาคือ เอกชัย ศรีวิชัย เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทาง
วัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิงของ เอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2505 – พ.ศ. 2523 

และ เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคหลังการเข้าสู่อุตสาหกรรม
ความบันเทิงของ เอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2523 จนถึงปัจจุบัน    (พ.ศ.2562) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ (informal interview) จากกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลหลัก ได้แก่ เอกชัย ศรีวิชัย และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสริมที่เกี่ยวข้องและอยู่แวดล้อมกับ เอกชัย ศรีวิชัย 
ประกอบกับใช้วิธีการสืบค้นและรวบรวมข้อมูลจากเทปบันทึกการแสดงสด เทปบันทึกรายการโทรทัศน์ รวมทั้ง
เอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษรและสื่อออนไลน์ ที่ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับชีวิตของ เอกชัย ศรีวิชัย เอาไว้ 
นํามาเป็นเครื่องมือเสริมในการเก็บข้อมูลและนํามาวิเคราะห์ร่วมด้วย ผลการศึกษาพบว่า ในยุคก่อนการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิง เอกชัย ศรีวิชัย เริ่มต้นกระบวนการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมตั้งแต่วัยเด็ก โดยการ
ติดตั้งทุนทางวัฒนธรรมด้านการแสดงหนังตะลุงและมโนราห์จากสถาบันครอบครัว ส่งผลให้ความสามารถด้าน
นี้กลายมาเป็นทุนวัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย  ทําให้เขามีต้นทุนและทักษะด้านการใช้เสียงและการแสดง เมื่อ
เข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง เอกชัย ศรีวิชัย ได้ใช้ทุนทางวัฒนธรรมเดิมที่ได้สั่งสมมานี้ นํามาผสานกับทุน
ชนิดอื่น ๆ และนําทุนดังกล่าวไปขยับขยายสู่แวดวงต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิงต่อไป 

ค าส าคัญ : พัฒนาการชีวิต, ทุนทางวัฒนธรรม, การสั่งสมทุนและขยายทุน, อุตสาหกรรมความบันเทิง 
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Abstract 

This research was a qualitative research of case studies from the sample group, which 

is, Ekachai Srivichai to study and analyze capital accumulation and cultural culmination 

processes prior to (1962-1980) and after (1980-present) entering the entertainment industry. 

The method used were in-depth interview combined with informal interview from key 

informant group, Ekachai Srivichai and other informant group that are related to and surround 

Ekachai Srivichai. The searching and data gathering methods were live show records along with 

television broadcast record information accumulation and both written and online documents 

about Ekachai Srivichai’s biography as additional tools in collecting and analyzing data. The 

results of the study showed that in the era prior to entering the entertainment industry, 

Ekachai Srivichai started the process of cultural accumulation since a young age by installing 

the cultural capital in shadow puppets and Manorah dance from family institute which led to 

them becoming his embodied cultural capital creating him capital and skills in utilizing his 

voice and performance when he entered the entertainment industry. Ekachai Srivichai has 

used his accumulated cultural capital integrated with other types of capital to further branch 

out into the entertainment industry.  

Keywords : Life Progress, Cultural Capital, Capital Accumulation and Capital Cumulation, 

Entertainment Industry 

บทน า 

เอกชัย ศรีวิชัย มีชื่อจริงว่า บุญรอบ ศรีวิชัย เกิดเมื่อวันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 2505 ที่อําเภอท่าศาลา 
จังหวัดนครศรีธรรมราช หากกล่าวถึงความสามารถของ เอกชัย ศรีวิชัย เขาถือเป็นศิลปินชาวใต้ที่มี
ความสามารถหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นความสามารถด้านการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้, ความสามารถด้านการร้อง
เพลงลูกทุ่ง , ความสามารถด้านการเป็นนักแสดง , ความสามารถด้านการเป็นผู้กํากับภาพยนตร์ และ
ความสามารถที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมความบันเทิงรูปแบบต่าง ๆ ที่มีการสอดแทรกวัฒนธรรมทางภาคใต้
อยู่ด้วยเสมอ  

เมื่อกล่าวถึงนิยามของคําว่า “ความบันเทิง” แซร์และคิง (Shay Sayre and Cynthia King, 2003) 
ได้ย้อนกลับไปสํารวจนิยามของ “ความบันเทิง” หรือ “entertainment” ในภาษาอังกฤษ และพบว่า คําว่า 
“entertainment” มีรากศัพท์จากคําสองคําในภาษาละตินว่า “inter” (แปลว่า “ระหว่าง”) โดยพ้ืนฐานจึง
หมายถึง “การจับหรือดึงความสนใจ” หรือ “การสร้างความรู้ร่วมกันระหว่างผู้คน” เพราะฉะนั้น เมื่อความ
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บันเทิงได้ผันเข้าสู่ระบบธุรกิจ จึงมีความหมายถึง กระบวนการออกแบบสินค้าบันเทิงเพ่ือสร้างประสบการณ์
ความรู้สึกร่วมกันของมวลชน ทั้งท่ีเป็นประสบการณ์ที่สัมผัสได้โดยตรง และประสบการณ์ที่สร้างผ่านสื่อต่าง ๆ 
หรือที่แซร์และคิงได้สรุปว่า ธุรกิจบันเทิงเป็นกิจกรรมที่ถูกสร้างสรรค์ขึ้นโดยเป้าประสงค์ของคนบางกลุ่มที่จะ
ดึงดูดความสนใจของคนอีกกลุ่มหนึ่ง ด้วยเหตุฉะนี้ ความบันเทิงจึงถูกรับรู้ว่ามีลักษณะน่าดึงดูด กระตุ้น
ความรู้สึก มีรสสัมผัสอันหลากหลาย มีมิติทางอารมณ์ สังคม และจิตใจของสาธารณชน 

หากพิจารณาความบันเทิงในฐานะที่เป็นวัฒนธรรมชนิดหนึ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น สมสุข หินวิมาน (2558) 
ได้แบ่งลักษณะวัฒนธรรมบันเทิงออกเป็น 3 รูปแบบ อันประกอบด้วย ความบันเทิงที่เป็น “วัฒนธรรมชั้นสูง” 
(high culture) ได้แก่ ความบันเทิงที่เป็นศิลปะราชสํานักของชนชั้นสูง อาทิ เพลงคลาสสิก การแสดงโขน การ
ร่ายโศลก การเห่เรือ ฯลฯ ความบันเทิงที่เป็น “วัฒนธรรมพื้นบ้าน” (folk culture) หรือความบันเทิงที่ผลิต
เพ่ือประโยชน์ใช้สอยโดยคนในแต่ละท้องถิ่น อาทิ สื่อการแสดงพ้ืนบ้าน ประเพณีบันเทิงท้องถิ่น ฯลฯ และ 
ความบันเทิงที่เป็น “วัฒนธรรมมวลชน” (mass culture) หรือความบันเทิงที่มุ่งรับใช้การตลาด อันได้แก่ 
ธุรกิจร่วมสมัยต่าง ๆ นั่นเอง  

จากลักษณะของวัฒนธรรมบันเทิงทั้ง 3 รูปแบบข้างต้น จะเห็นได้ว่า ความสามารถของ    เอกชัย ศรี
วิชัย นั้น จัดอยู่ในลักษณะของความบันเทิงที่ เป็น “วัฒนธรรมพ้ืนบ้าน” (folk culture)     ที่มีการนํามา
ผสมผสานกับความบันเทิงท่ีเป็น “วัฒนธรรมมวลชน” (mass culture) จึงแสดงให้เห็นว่า เอกชัย ศรีวิชัย เป็น
บุคคลที่มีศักยภาพในการปรับตัวเพ่ือดํารงอยู่ในแวดวงสื่อบันเทิงของไทย และเป็นบุคคลที่ริเริ่มพัฒนาให้ความ
บันเทิงที่เป็นวัฒนธรรมพ้ืนบ้าน (folk culture) มาอยู่ในรูปแบบความบันเทิงที่มีการผสมผสานกับวัฒนธรรม
มวลชน (mass culture) โดยทําการสื่อสารผ่านสื่อชนิดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านบทเพลง , ผ่านสื่อ
โทรทัศน์และภาพยนตร์, ผ่านสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการนําเสนอข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมและการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้ผ่านสื่อมวลชน อาจกล่าวได้ว่า เอกชัย ศรีวิชัย เป็นบุคคลที่มีศักยภาพ
ในการหลอมรวมสื่อ (media convergence) ซึ่งหลักการหลอมรวมของสื่อนั้น เป็นการผสมสื่อเข้าไว้ด้วยกัน
และหลอมรวมมันเพ่ือประโยชน์ต่อปัจจัยนําเข้าและปัจจัยออกในกระบวนการผลิตสื่อที่สามารถใช้ร่วมกันได้   
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2559)  

เมื่อย้อนกลับมามองในแง่ของการเป็นศิลปินพ้ืนบ้านภาคใต้ สะท้อนให้เห็นว่า การที่ศิลปินคนหนึ่งจะ
ลุกขึ้นมาสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ทางวัฒนธรรม ไม่มีทางที่พรสวรรค์อย่างเดียวจะทําให้ศิลปินผู้นั้น กลายมาเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จในอุตสาหกรรมความบันเทิงได้  เพราะกระบวนการเหล่านี้ต้องอาศัย
การฝึกฝนและใช้ระยะเวลาที่ยาวนานในการสั่งสมประสบการณ์ เช่นเดียวกับ เอกชัย ศรีวิชัย ที่เขาได้เริ่มต้นสั่ง
สมประสบการณ์ด้านต่าง ๆ มาตั้งแต่วัยเด็ก จนสามารถทําการผสมผสานและหลอมรวมสื่อให้ออกมาเป็น
ผลงานเชิงประจักษ์ท่ีมีคุณภาพ จึงเป็นที่น่าสนใจว่า เขาสามารถสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ได้อย่างไร  
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เพ่ือทําความเข้าใจและถอดบทเรียนในประเด็นดังกล่าวนี้ แนวคิดของนักวิชาการที่น่าจะเป็น
ประโยชน์ต่อการนํามาศึกษา คือ แนวคิดเรื่องทุนทางวัฒนธรรม (cultural capital) ของนักวิชาการชาว
ฝรั่งเศส ชื่อปิแอร์ บูร์ดิเยอร์ (Pierre Bourdieu) ซึ่ง ชนิดา เสงี่ยมไพศาลสุข (2548) ได้ให้ความหมายของคํา
ว่า “ทุนทางวัฒนธรรม” ว่าหมายถึง สิ่งที่บุคคลได้รับจากกระบวนการหล่อหลอมทางสังคมอันกลายเป็น
คุณสมบัติติดตัวที่เอ้ือให้บุคคลสามารถนําไปเพ่ิมพูนมูลค่าของตนได้ ทั้งนี้มักเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้ 
รสนิยม กิริยามารยาท นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงทรัพย์สินต่าง ๆ ที่มีคุณค่าอย่างใดอย่างหนึ่งที่ไม่ใช่ในเชิง
เศรษฐกิจแต่สามารถมีมูลค่าในเชิงเศรษฐกิจได้ เช่น งานศิลปะ หนังสือ ฯลฯ สอดคล้องกับ “ทุนทาง
วัฒนธรรม” ของบูร์ดิเยอที่ครอบคลุมหลายสิ่งหลายอย่าง นับตั้งแต่ความสามารถในการใช้ภาษา ความสํานึก
เรื่องวัฒนธรรม ความชื่นชอบเชิงสุนทรียะ ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ พ้ืนฐานทางการศึกษา ฯลฯ นอกจากนั้นบูร์
ดิเยอยังเสนอว่า ทั้งทุนทางเศรษฐกิจ และทุนอ่ืน ๆ เช่น ทุนวัฒนธรรม/ทุนศาสนา/ทุนสัญลักษณ์นั้นสามารถ
ถ่ายโอนไปมาซึ่งกันและกันได ้(กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2560) อีกท้ังการแปลงรูปของทุนจาก
ประเภทหนึ่งไปเป็นอีกประเภทหนึ่งนั้น ไม่สามารถเกิดขึ้นได้จากการร้องขอ การใช้จ่าย หรือการแลกเปลี่ยน 

แต่การแปลงรูปของทุนจะต้องใช้เวลา ทั้งยังขึ้นอยู่กับปัจจัยทางสังคมและชนชั้นทางสังคมอีกด้วย  (เพชรดา       
วุฒิพาณิชย์กุล, 2556) 

เนื่องจากงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาไปที่กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ซึ่งผู้วิจัยได้ค้นคว้า
เอกสารวิชาการที่เกี่ยวข้องกับทุนวัฒนธรรม โดยส่วนใหญ่พบว่า กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทาง
วัฒนธรรม มักเริ่มต้นขึ้นจากการปลูกฝังของสถาบันครอบครัว ต่อมาจะเข้าสู่กระบวนการหล่อหลอมเพ่ิมเติม
โดยแวดวงย่อยต่าง ๆ ทางสังคม เช่น แวดวงของสถาบันการศึกษาและแวดวงในการประกอบอาชี พ ทําให้
ปัจเจกสามารถนําศักยภาพพ้ืนฐานส่วนนี้ไปขยับขยายสู่พื้นที่ต่าง ๆ ทางสังคมต่อไปได้ ดังตัวอย่างวิทยานิพนธ์
ของ ชาลิดา อรัญทิมา (2559) ได้ศึกษาการสั่งสมทุนและขยายทุนเพ่ือสร้างตัวตนของตลกหญิงผ่านพ้ืนที่ตลก
รายการก่อนบ่ายฯ พบว่า ตลกหญิงสามารถก้าวเข้าสู่แวดวงอาชีพตลกในพ้ืนที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้ด้วย
ศักยภาพในการนําทุนที่สั่งสมมาก่อนเข้าสู่อาชีพตลกมาแปลงให้กลายเป็นตลกหญิงในรายการก่อนบ่ายฯ และ
เมื่อเข้าสู่แวดวงอาชีพตลก ตลกหญิงสามารถดํารงสถานะอยู่ได้ด้วยการนําทุนวัฒนธรรมเดิมที่ได้สั่งสมในอดีต 
มาผสานกับทุนที่สั่งสมในพ้ืนที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ มาขยายใช้จนก่อเกิดเป็นทุนสัญลักษณ์ของการมีชื่อเสียง
ในฐานะตลกหญิงในแวดวงอาชีพตลก และขยายทุนนั้นต่ออย่างไม่หยุดนิ่ง 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมานี้ หากมองผ่านกรณีศึกษาของ เอกชัย ศรีวิชัย ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจว่า เอก
ชัย ศรีวิชัย มีกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ในยุคก่อนการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง
และยุคหลังการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิงอย่างไรบ้าง จึงทําให้เขาสามารถทําการหลอมรวมสื่อและ
ผสมผสานสื่อที่ถือเป็นความบันเทิงที่เป็นวัฒนธรรมพ้ืนบ้านให้มาอยู่ในรูปแบบความบันเทิงที่เป็นวัฒนธรรม
มวลชนได้ และยังสามารถสร้างสรรค์ผลงานต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิงจนประสบความสําเร็จ 
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การศึกษาในครั้งนี้นอกจากจะทําให้ทราบถึงกระบวนการสร้างทุนทางวัฒนธรรมของ เอกชัย ศรีวิชัย แล้ว ยัง
ทําให้เห็นพัฒนาการชีวิตของ เอกชัย ศรีวิชัย ที่ครอบคลุมไปถึงเรื่องของการดําเนินชีวิตประจําวัน บริบท หรือ
สภาพแวดล้อม รวมถึงค่านิยมทางสังคมในแต่ละยุคสมัยที่ เอกชัย ศรีวิชัย ได้มีโอกาสเข้า ไปสัมผัส และต้อง
ต่อสู้ดิ้นรนท่ามกลางกระแสความเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่มีอยู่ตลอดเวลา ซึ่งพัฒนาการชีวิตในส่วนนี้ผู้วิจัยมอง
ว่า จะมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกับกระบวนการสร้างทุนทางวัฒนธรรมของ เอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบันอีกด้วย 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิงของเอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2505 – พ.ศ. 2523 

2. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคหลังการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิงของเอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2523 จนถึงปัจจุบัน (พ.ศ.2562) 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “พัฒนาการชีวิตและกระบวนการสร้างทุนทางวัฒนธรรมของ เอกชัย ศรีวิชัย” ผู้วิจัย
ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เลือกศึกษาเฉพาะกรณี (case studies) นั่นคือศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างคือ เอกชัย ศรีวิชัย เกี่ยวกับกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิงและยุคหลังการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. เครื่องบันทึกเสียง สมุดจดบันทึก กล้องถ่ายรูป เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลภาคสนาม 

2. แบบสัมภาษณ์ เพ่ือเป็นกรอบสําหรับผู้วิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ให้ข้อมูล และเนื่องจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือไม่ให้ขั้นตอนของการสัมภาษณ์กระทบต่อ
การทํางานของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะทําการถอดเทปการสัมภาษณ์ เอกชัย ศรีวิชัย ในรายการ
โทรทัศน์ต่าง ๆ ออกมาให้ได้มากที่สุดก่อน เพ่ือเป็นการรวบรวมข้อมูลและเป็นการจัดกลุ่มประเด็นข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัย หลังจากนั้นผู้วิจัยจะทําการคัดเลือกประเด็นต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม ก่อน
เข้าสู่กระบวนการออกแบบประเด็นคําถามท่ีเป็นประโยชน์กับงานวิจัยต่อไป 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้จําแนกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลหลัก (key 

informant) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์เฉพาะเจาะจงไปที่ตัวของ เอกชัย ศรีวิชัย และกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลเสริมที่
เกี่ยวข้องและอยู่แวดล้อมกับ เอกชัย ศรีวิชัย อันประกอบด้วย  
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กลุ่มทางสังคมในพื้นที่การท างานหลัก (work life) ในที่นี้ผู้วิจัยหมายถึง บุคคลแวดล้อมใกล้ชิดใน
พ้ืนการทํางานของ เอกชัย ศรีวิชัย ทั้งในอดีตและปัจจุบัน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เพ่ือนร่วมงาน นักแสดงตลก 
นักร้อง และบุคคลอ่ืน ๆ ที่เคยร่วมงานกับ เอกชัย ศรีวิชัย นั่นเอง 

กลุ่มบุคคลที่อยู่ใกล้ชิดกับ เอกชัย ศรีวิชัย ทั้งในอดีตและปัจจุบัน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความผูกพัน หรือมีความสัมพันธ์กับ เอกชัย ศรีวิชัย ในแง่ของการดําเนินชีวิตที่มีความเกี่ยวโยงกับ
กระบวนการสร้างทุนทางวัฒนธรรมของ เอกชัย ศรีวิชัย เช่น ผู้จัดการส่วนตัว เพ่ือน ครูบาอาจารย์ และสมาชิก
ในครอบครัว  

กลุ่มทางสังคมในพื้นที่สาธารณะ (public life) หมายถึง กลุ่มแฟนคลับที่ติดตามความเคลื่อนไหว
ทั้งผลงานการแสดงและชีวิตส่วนตัวของ เอกชัย ศรีวิชัย โดยมีเกณฑ์การคัดเลือกคือ เป็นแฟนคลับที่ติดตาม
ผลงานและให้กําลังใจ เอกชัย ศรีวิชัย ทั้งที่ปรากฏผ่านสื่อบุคคลที่ติดตามการแสดงคอนเสิร์ตของ เอกชัย ศรี
วิชัย หรือกลุ่มแฟนคลับที่ปรากฏผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะของการก่อตั้งแฟนเพจ ( fanpage) เช่น 
ช่องทาง facebook และ instagram เป็นต้น โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับโดยใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัยและเก็บข้อมูล 2 วิธีการ คือ 

 1. การสัมภาษณ์เชิงลึก ( in-depth interview) ร่วมกับการสัมภาษณ์พูดคุยแบบไม่เป็นทางการ 
(informal interview) มาเป็นหลักในการเก็บข้อมูลบุคคล จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informant) ซึ่งได้แก่ 
เอกชัย ศรีวิชัย และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเสริมที่เกี่ยวข้องและอยู่แวดล้อมกับ เอกชัย ศรีวิชัย โดยผู้วิจัยได้บันทึกเสียง
การสนทนาด้วยโทรศัพท์มือถือ ตลอดจนมีการจดบันทึกในประเด็นสําคัญระหว่างการสัมภาษณ์ร่วมด้วย  

 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม จากเทปบันทึกการแสดงสดคอนเสิร์ตศรีวิชัยโชว์, เทปการสัมภาษณ์ 
เอกชัย ศรีวิชัย ในรายการโทรทัศน์ที่ปรากฏอยู่บน www.youtube.com และศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
เช่น นิตยสาร, วารสาร, หนังสือพิมพ์, วิทยานิพนธ์ ฯลฯ และสื่อออนไลน์ ทั้งที่ปรากฏเป็นลายลักษณ์อักษร 

(written documents) และบันทึกไว้เป็นภาพเสียง (visual documents) เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมในการ
วิเคราะห์  

  

http://www.youtube.com/
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ จากเอกสารที่
เกี่ยวข้อง เว็บไซต์ และสื่อออนไลน์ รวมไปถึงการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประมวลผลใน
รูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (descriptive analysis) ผ่านการเชื่อมโยงภายใต้พ้ืนฐานแนวคิดและทฤษฎีที่
เกีย่วข้อง อันประกอบด้วย แนวคิดเรื่องการศกึษาชีวิตประวัติบุคคล (Life history), แนวคิดเรื่องทุน (capital), 
แนวคิดเรื่องฮาบิทัส (habitus), แนวคิดเรื่องการผลิตและการผลิตซ้ําทางวัฒนธรรม (Cultural Production 

and Reproduction) และทฤษฎีการผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม (Cultural hybridization) 

ผลการศึกษา 

  จากการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 

1. วิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่อุตสาหกรรม
ความบันเทิงของเอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2505 – พ.ศ. 2523 

ผลการศึกษาพบว่า เอกชัย ศรีวิชัย เกิดและเติบโตในครอบครัวที่มีฐานะค่อนข้างลําบาก สะท้อนให้
เห็นปัญหาทางด้านทุนเศรษฐกิจที่เขาต้องเผชิญตั้งแต่วัยเด็ก โดยบิดาของเขามีชื่อว่า      นายลั่น ศรีวิชัย และ 
มารดาชื่อนางเรียง ศรีวิชัย เนื่องจากในอดีตคุณพ่อลั่นเคยเป็นนายหนังตะลุงที่มีชื่อเสียงอยู่พอสมควรในจังหวัด
นครศรีธรรมราช จึงต้องการปลูกฝังให้บุตรชายคนโต ได้เรียนรู้วัฒนธรรมแขนงนี้ โดยเริ่มสอนให้ เอกชัย ศรี
วิชัย ได้เรียนรู้วิธีการขับกลอนหนังตะลุง ตั้งแต่อายุประมาณ 8 ขวบ ผู้วิจัยมองว่า สถาบันครอบครัว
เปรียบเสมือนอิทธิพลแวดล้อมที่สําคัญเป็นอย่างมากในกระบวนการหล่อหลอมให้ เอกชัย ศรีวิชัย ได้ซึมซับกับ
การแสดงหนังตะลุง เพราะการเรียนรู้ในช่วงนี้ ไม่ได้เป็นการเสียเงินเพ่ือไปจ้างครูที่มีความสามารถมาทําการ
ฝึกสอน แต่เป็นการสนับสนุนและได้รับการปลูกฝังโดยสถาบันครอบครัว ทําให้ เอกชัย ศรีวิชัย ได้รับการติดตั้ง
ทุนวัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย จนเกิดเป็นทักษะและความชํานาญในการขับกลอนหนังตะลุงโดยที่เขาไม่รู้ตัว ดัง
คํากล่าวของ เอกชัย ศรีวิชัย ที่กล่าวกับผู้วิจัยว่า “เราทําได้หมด หมายถึงหลังจากที่พ่อสอนนะ เราก็ทําได้หมด 
โดยที่เราไม่ได้รู้สาเหตุเลย เพราะเราเก่งขึ้นมาโดยพ่อแท้ ๆ” (เอกชัย  ศรีวิชัย, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2562) 
ในขณะที่การรํามโนราห์นั้นเขาได้ทําการซึมซับจากการที่คุณพ่อได้สอนการรํามโนราห์ให้แก่น้องสาว 

หลังจากท่ี เอกชัย ศรีวิชัย ได้รับการติดตั้งความสามารถทางด้านการขับกลอนหนังตะลุง ช่วงหนึ่งของ
ชีวิตเขาได้ไปอาศัยอยู่ที่วัดกุฏิ ตําบลท่าเรือ อําเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ในขณะนั้นมีพระครูขันติพ
ลาภิรมเป็นเจ้าอาวาส ทําให้เขาได้พบกับสังคมรูปแบบใหม่ที่มีส่วนสําคัญในกระบวนการหล่อหลอม
ความสามารถทางด้านการร้องเพลงลูกทุ่ง การรํามโนราห์ และเป็นจุดเริ่มต้นของการฝึกเชิดหนังตะลุงอย่าง
เป็นทางการ กล่าวคือ เมื่อทางวัดมีงานบุญ เขาจะได้รับมอบหมายให้เป็นผู้ดูแลเครื่องเสียง กระบวนการหล่อ
หลอมทุนวัฒนธรรมด้านการร้องเพลงลูกทุ่งจึงเริ่มต้นขึ้นในช่วงนี้ และเนื่องจากพระครูขันติพลาภิรมเป็น
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พระภิกษุที่ชอบสนับสนุนกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการแสดงพ้ืนบ้าน จึงเป็นจุดเริ่มต้นให้ เอกชัย ศรีวิชัย ได้ฝึกฝน
การรํามโนราห์อย่างจริงจัง โดยเรียนรู้จาก มโนราห์อารี รํางาม แต่ยังเป็นการเรียนรู้จากการสังเกตด้วยตนเอง 
ซึ่งเขาสามารถเรียนรู้ท่ารําต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ผู้วิจัยมองว่า ในช่วงที่คุณพ่อลั่นฝึกการรํามโนราห์ให้แก่
น้องสาว ทักษะต่าง ๆ ได้     ซึมซับไปในตัวของ เอกชัย ศรีวิชัย จนเกิดเป็นทุนวัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย เมื่อ
ความรู้เหล่านี้ได้รับการกระตุ้น จึงไม่ใช่เรื่องยากที่เขาจะนําสิ่งต่าง ๆ ที่ตนเองไดส้ั่งสม มาเข้าสู่กระบวนการต่อ
ยอดทุนทางวัฒนธรรมเพ่ือให้เกิดความชํานาญเพ่ิมมากขึ้น สําหรับการเล่นหนังตะลุงนั้น เอกชัย ศรีวิชัย ได้ไป
ขอความช่วยเหลือจากพระครูขันติ พลาภิรม ให้ช่วยฝากฝังเขาให้ไปอยู่ในคณะหนังตะลุงของหนังครวญ แสง
แก้ว เพ่ือเข้าไปเรียนรู้ทักษะด้านการแสดงหนังตะลุง ซึ่งการได้ไปใช้ชีวิตอยู่ในคณะหนังตะลุงในช่วงนั้นทําให้ 
เอกชัย ศรีวิชัย ได้เรียนรู้ทักษะด้านการเชิดตัวละครหนังตะลุง การเล่นดนตรีประกอบการแสดงหนังตะลุง และ
ได้รู้องค์ประกอบของการแสดงหนังตะลุง จนในที่สุดเขาได้ตัดสินใจออกจากคณะหนังตะลุงของ หนังครวญ 
แสงแก้ว และออกมาเดินสายทําการแสดงหนังตะลุงด้วยตนเอง  

หลังจากที่ออกจากคณะหนังตะลุงของ หนังครวญ แสงแก้ว เอกชัย ศรีวิชัย ได้ประสบกับปัญหาด้าน
ทุนเศรษฐกิจ เพราะเขาไม่มีเงินทุนสําหรับซื้อกลองชุด เขาจึงจําเป็นต้องออกหารายได้เสริม เพ่ือนําทุน
เศรษฐกิจมาทําการแลกเปลี่ยนและถ่ายโอนสู่ทุนชนิดอ่ืน ๆ  เริ่มตั้งแตก่ารเป็นเกษตรกร นักการภารโรง จนใน
ที่สุดเขาได้มีโอกาสไปเป็นนักร้องที่ลิโด้ไนต์คลับ ห้องอาหารม้าทอง และภัตตาคารโอนาซิส ซึ่งเป็นร้านอาหาร
ในตัวเมืองของจังหวัดนครศรีธรรมราชตามลําดับ ทําให้เขาได้นําทุนทางวัฒนธรรมด้านการร้องเพลงลูกทุ่งมา
ขยายในพ้ืนที่เหล่านี้ จนประมาณปี พ.ศ.2523 เอกชัย ศรีวิชัย ได้มีโอกาสบันทึกแผ่นเสียงในฐานะนักร้องลูกทุ่ง
ครั้งแรก ถือเป็นจุดเริ่มต้นของการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง ถึงแม้จะเป็นการบันทึกเสียงที่ถูกเผยแพร่อยู่
เพียงจังหวัดนครศรีธรรมราช แต่ทําให้ เขาได้เรียนรู้วิธีการและขั้นตอนต่าง ๆ ในการเข้าห้องอัดเสียง 
เปรียบเสมือนเป็นการขยายทุนทุนสัญลักษณ์อย่างหนึ่ง ก่อนการเดินทางเข้าสู่กรุงเทพมหานคร  

หากกล่าวถึงความโดดเด่นของกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิง ผู้วิจัยมองว่า เอกชัย ศรีวิชัย มิได้อาศัยพรสวรรค์ที่มีติดตัวมาเพียงอย่างเดียว และ
กระบวนการเหล่านี้ไม่ได้เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ แต่เกิดจากศักยภาพของกระบวนสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมที่มี
มาตั้งแต่วัยเด็ก โดยการบ่มเพาะจากสถาบันครอบครัว ทําให้เขาได้ซึมซับกับการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้ตั้งแต่ตื่น
นอน กลายมากิจกรรมอย่างหนึ่งในชีวิตประจําวัน และในท้ายที่สุดกิจกรรมเหล่านี้ ได้เปลี่ยนรูปแบบมาเป็นทุน
วัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย เมื่อทุนวัฒนธรรมในส่วนนี้ถูกผสานเข้ากับทุนชนิดอ่ืน ๆ ทําให้เกิดกระบวนการ
แลกเปลี่ยนและขยับขยายทุนสู่พ้ืนที่หรือแวดวงการทํางานอ่ืน ๆ ก่อนจะเข้าสู่การทํางานในอุตสาหกรรมความ
บันเทิง 
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2. วิเคราะห์กระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคหลังการเข้าสู่อุตสาหกรรมความ
บันเทิงของเอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2523 จนถึงปัจจุบัน (พ.ศ.2562) 

ผลการศึกษาพบว่า เอกชัย ศรีวิชัย ได้มุ่งสู่เส้นทางการดําเนินชีวิตในกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมาย
คือการเรียนหนังสือ แต่ด้วยปัญหาความขัดสนด้านทุนทรัพย์ ทําให้เขาต้องหางานทําในระหว่างเรียน เอกชัย 
ศรีวิชัย ได้เริ่มทํางานครั้งแรกโดยการเป็นนักร้องอยู่ที่ร้านอาหารปูเป้ ต่อมาทางร้านได้ปิดตัวลง เขาจึงต้องย้าย
ไปอยู่ที่ร้านอาหารปาลาติโน่ ย่านสถานีขนส่งสายใต้เก่า และที่นี่เองกลายเป็นจุดเริ่มต้นให้ เอกชัย ศรีวิชัย ได้
รู้จักกับผู้คนในวงการบันเทิงอีกหลายคนที่ได้ชักชวนให้เขาได้เข้าสู่พ้ืนที่ของอุตสาหกรรมความบันเทิง โดยเริ่ม
จากการถ่ายแบบโฆษณา จากการชักชวนของ ปุ๊ ภูเขาทอง คอลัมนิสต์หนังสือดาราภาพยนตร์ ต่อมาได้มี
โอกาสไปแสดงละครจักร ๆ วงศ์ ๆ กับ ไพรัช สังวริบุตร และได้รับโอกาสจาก ชวนชัย ฉิมพะวงศ์ ให้ทําการ
บันทึกแผ่นเสียงเป็นครั้งแรกในฐานะนักร้องลูกทุ่ง แสดงให้เห็นว่า นอกจากห้องอาหารปาลาติโน่จะเป็นสถานที่
ในการสั่งสมและขยายทุนทางวัฒนธรรมด้านการร้องเพลงลูกทุ่งแล้ว สถานที่แห่งนี้ยังเป็นจุดเริ่มต้นในการขยับ
ขยายทุนทางสังคม เนื่องจาก เอกชัย ศรีวิชัย ได้กลายเป็นที่รู้จักของผู้คนในวงการบันเทิงหลากหลายแขนง 
และบุคคลต่าง ๆ เหล่านี้ ได้ให้การสนับสนุนและมอบโอกาสทางการทํางานในวงการบันเทิงให้กับ เอกชัย      
ศรีวิชัย ซึ่งเขาได้น าความรู้ ความสามารถที่เคยสั่งสมในอดีตมาท าการปรับใช้กับแวดวงต่าง ๆ จึงถือเป็นการ
ขยายทุนทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่งในช่วงนั้น 

ในประเด็นนี้ กิตติศักดิ์ สายน้ําทิพย์ นักเรียบเรียงเสียงประสานชาวใต้ที่เป็นทั้งเพ่ือนร่วมงานและ
เพ่ือนสนิทของ เอกชัย ศรีวิชัย ได้กล่าวกับผู้วิจัยว่า “...เอกชัยมีจุดเด่นด้านหน้าตา ยุคนั้นความเป็นเอกชัยคือ
เป็นเด็กใต้ท่ีหน้าตาคม เปรียบเสมือน สรพงศ์ ชาตรี ซึ่งมีความคมเหมือนกัน ถามว่าหล่อมากไหม มันไม่ได้หล่อ
อะไรมากมาย แต่ด้วยความหน้าตาคม...เขาก็ผันตัวเองโดยการถ่ายแบบ คือพรีเซนต์ตัวเองในโลกของนิตยสาร
บันเทิงแหล่งต่าง ๆ โดยมีผู้หลักผู้ใหญ่คอยช่วยเหลือที่จะพาไปถ่ายแบบตามนิตยสารหลายเล่ม...” (กิตติศักดิ์ 
สายน้ําทิพย์, สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2562) จึงสะท้อนให้เห็นว่า เอกชัย ศรีวิชัย ได้ใช้ทุนทางร่างกายที่เขามีติด
ตัวมาตั้งแต่กําเนิด นํามาเปลี่ยนแปลงและขยับขยายสู่กระบวนการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมในอุตสาหกรรม
ความบันเทิง แสดงให้เห็นว่า นอกจากความรู้และความสามารถด้านต่าง ๆ ที่ปัจเจกได้หล่อหลอมและสั่งสม
มาแล้ว ทุนทางร่างกายที่หมายถึง รูปร่าง หน้าตา และบุคลิกลักษณะของปัจเจก ก็มีความสําคัญต่อการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิงด้วยเช่นเดียวกัน และสามารถนํามาขยายสู่ทุนเศรษฐกิจในรูปแบบของรายได้จาก
การจ้างงานได้อีกด้วย 

หลังจากท่ีได้ทําการบันทึกเสียงกับ ชวนชัย ฉิมพะวงศ์ เอกชัย ศรีวิชัย ได้มีผลงานต่าง ๆ ออกมาอย่าง
ต่อเนื่อง จนมีนายทุนเปิดวงดนตรีให้แก่เขา และในระหว่างเดินสายทําการแสดง เขาได้ใช้เวลาว่างหลังจากเลิก
วง ไปฝึกรํามโนราห์กับ มโนราห์อ้อมจิตร เจริญศิลป์ ในส่วนนี้จึงถือเป็นการต่อยอดทุนทางวัฒนธรรมด้านการ
รํามโนราห์ และหลังจากที่วงดนตรีลูกทุ่ง เอกชัย ศรีวิชัย ได้เดินสายทําการแสดงอยู่สักระยะหนึ่ง ปรากฏว่าใน
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ขณะนั้นวงดนตรีลูกทุ่งของเขาต้องประสบกับปัญหาบางประการ จนทําให้ไม่สามารถเดินสายทําการแสดง
ต่อไปได้ ในช่วงนี้เอง เอกชัย ศรีวิชัย ได้ผันตัวเองเข้าสู่วงการโทรทัศน์ จากการถูกทาบทามให้ไปเป็นผู้ดําเนิน
รายการทีวีวาที ทําให้เขาได้เพ่ิมพูนทุนวัฒนธรรมทางด้านการพูด และต่อมาได้มีโอกาสไปเล่นภาพยนตร์กับ 
พันนา ฤทธิไกร และยังได้ร่วมแสดงซีรี่ส์ในรายการฝันที่เป็นจริง ที่กํากับการแสดงโดย ฉลวย ศรีรัตนา อีกด้วย 
ผู้วิจัยมองว่าชีวิตในช่วงนี้ ถือเป็นการสั่งสมและขยายทุนวัฒนธรรมด้านการแสดงเพ่ิมเติมจากในอดีต ต่อมา 
เอกชัย   ศรีวิชัย ได้รับการทาบทามจาก สรรเสริญ รุ่งเสรีชัย ให้มาท าหน้าที่เป็นหัวหน้าวงดนตรีลูกทุ่งบ๊อกซิ่ง
ซาวน์ จนเขาได้มีผลงานเพลงออกมา 2 เพลงด้วยกัน ได้แก่ เพลงอย่าลืมโนราห์ และเพลงอดีตรัก  บ้านนา จะ
เห็นว่าผลงานเพลงทั้งสอง เริ่มมีการนําเอาการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้อย่างการแสดงมโนราห์ที่ถือเป็นทุน
วัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย มาทําการผสมผสานในบทเพลง ถือเป็นครั้งแรกของวงการเพลงลูกทุ่งที่มีการทํา
เพลงในลักษณะนี้ออกมาในช่วงนั้น 

หลังจากผลงานเพลงอย่าลืมโนราห์และเพลงอดีตรักบ้านนา ประมาณปลายปี พ.ศ.2539 เอกชัย      
ศรีวิชัย ได้ออกจากวงดนตรีลูกทุ่งบ๊อกซิ่งซาวน์ และหวนคืนสู่บ้านเกิดที่จังหวัดนครศรีธรรมราช เขาได้เริ่มต้น
แนวคิดที่จะใช้น้ําเสียงแบบตัวละครหนังตะลุง มาขับร้องเป็นเพลงลูกทุ่ง โดยสร้างสรรค์ออกมาเป็นบทเพลง 
‘ผัวน้องพร’ หลังจากเพลงนี้ได้รับความนิยมในภาคใต้ เขาก็มีแนวคิดที่จะเข้าถึงแฟนเพลงในภาคอ่ืน ๆ ด้วย 
กลายเป็นจุดเริ่มต้นของผลงานเพลง ‘หมากัด’ ที่มีการนําเนื้อร้องของเพลงลําตัดที่ขับร้องโดยคณะหวังเต๊ะ 
นํามาแต่งเติมคําร้องใหม่ ผ่านการใช้ดนตรีที่ดัดแปลงมาจากเพลงโคราช และมีการออกแบบการร้องให้เป็น
รูปแบบของเพลงอีแซว ซึ่งผลงานเพลงชุดนี้ได้รับกระแสความโด่งดังจากแฟนเพลงและสื่อมวลชนทั่วทุกแขนง 
และเป็นจุดเริ่มต้นของการก่อตั้งวงดนตรีลูกทุ่งศรีวิชัยโชว์ ที่เป็นวงดนตรีแนวอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมทางภาคใต้ 
ผู้วิจัยมองว่า เอกชัย ศรีวิชัย ได้นําทุนทางวัฒนธรรมด้านต่าง ๆ ที่ตนเองเคยสั่งสมมาในอดีต มาขยายและต่อ
ยอดสู่วงดนตรีศรีวิชัยโชว์ ไม่ว่าจะเป็นทุนวัฒนธรรมด้านการเล่นหนังตะลุง มโนราห์ และการแสดงพ้ืนบ้านอ่ืน 
ๆ, ทุนวัฒนธรรมด้านการร้องเพลงลูกทุ่ง, ทุนวัฒนธรรมด้านการแสดง, ทุนวัฒนธรรมด้านการบริหารวงดนตรี
ลูกทุ่ง และทุนวัฒนธรรมด้านการพูด ฯลฯ ซึ่งนอกจากการขยายทุนทางวัฒนธรรมสู่วงดนตรีศรีวิชัยโชว์แล้ว 
เอกชัย ศรีวิชัย ยังได้นําความสามารถเหล่านี้ไปขยายสู่การทํางานด้านอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิ งอีก
ด้วย ได้แก่ การเป็นนักแสดงละครโทรทัศน์และภาพยนตร์ และผลงานชิ้นล่าสุดกับการพลิกบทบาทในฐานะผู้
กํากับภาพยนตร์ ซึ่งทุก ๆ ผลงานของเขาล้วนมีการผสมผสานและสอดแทรกกลิ่นอายของวัฒนธรรมพ้ืนบ้าน
ทางภาคใต้จนกระทั่งถึงปัจจุบันนี้ 

หากกล่าวถึงความโดดเด่นของกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคหลังการเข้าสู่
อุตสาหกรรมความบันเทิง ผู้วิจัยมองว่า เป็นยุคที่ เอกชัย ศรีวิชัย ได้ใช้ทุนทางร่างกายที่ถือเป็นองค์ประกอบ
ย่อยอย่างหนึ่งของทุนทางวัฒนธรรม นํามาผสานกับทุนทางวัฒนธรรมทางด้านอ่ืน ๆ รวมทั้งผสานกับทุนสังคม 
ทุนสัญลักษณ์ และทุนเศรษฐกิจ ภายใต้การเผชิญกับสภาวะทางสังคมที่มีความหลากหลาย ผ่านแวดวงทาง
สังคมในธุรกิจบันเทิงยามราตรีและแวดวงของสังคมในวงการบันเทิงหลากหลายแขนง ท าให้เห็นกระบวนการ



407 - 107 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

สั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม รวมถึงพัฒนาการชีวิตผ่านบริบททางสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา ทั้งด้านความนิยมของแฟนเพลง สภาวะเศรษฐกิจ และการพยายามสร้างสรร์ผลงานที่เกี่ยวข้องกับ
ศิลปวัฒนธรรมทางภาคใต้ เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งในภาคใต้และทั่วทั้ง
ประเทศได้อย่างกว้างขวาง 

สรุปผลการศึกษา 

จากกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรม ยุคก่อนการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิงของ
เอกชัย ศรีวิชัย ตั้งแต่ พ.ศ. 2505 – พ.ศ. 2523 แสดงให้เห็นว่า เอกชัย ศรีวิชัย เริ่มต้นกระบวนการสั่งสมทุน
ทางวัฒนธรรมด้านต่าง ๆ ตั้งแต่วัยเด็ก โดยการติดตั้งทุนทางวัฒนธรรมด้านการแสดงหนังตะลุงและมโนราห์
จากสถาบันครอบครัว และสถาบันทางสังคมอ่ืน ๆ ที่ส่งผลให้ความสามารถด้านนี้กลายมาเป็นทุนวัฒนธรรมที่
แฝงฝังในกาย ทําให้เขามีต้นทุนและทักษะด้านการใช้เสียงและการแสดง  

ต่อมาเมื่อเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง ผู้วิจัยสรุปได้ว่า มิใช่เพียงทุนทางวัฒนธรรม ที่เขาได้ท าการ
สั่งสมและหล่อหลอมมาจากอดีตเพียงเท่านั้นที่ท าให้เขาสามารถเขามาสู่อุตสาหกรรมความบันเทิงได้ แต่เขายัง
ต้องมีต้นทุนทางร่างกายที่ดีด้วย กล่าวคือ ทุนทางร่างกายท าให้ เอกชัย ศรีวิชัย กลายเป็นที่สะดุดตาของผู้คนที่
พบเห็น ซึ่งทุนทางร่างกายในส่วนนี้ ผู้วิจัยหมายความรวมไปถึงรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพ น้ าเสียง กิริยาท่าทาง 
และเอกลักษณ์ของการเป็นคนปักษ์ใต้ เมื่อ เอกชัย ศรีวิชัย มีทุนทางร่างกายที่ดีแล้ว จะเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้
เขาสามารถน าทุนวัฒนธรรมที่ได้สั่งสมมาตั้งแต่วัยเด็ก น ามาผสมผสานกับทุนส่วนนี้ หลังจากที่ทุนทั้งสองส่วน
ได้ถูกน ามาผนวกเข้าไว้ด้วยกัน จะน ามาซึ่งการสนับสนุนจากแวดวงต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิง ซึ่งแวด
วงในส่วนนี้คือทุนทางสังคมที่จะเป็นเบ้าหลอมให้ เอกชัย ศรีวิชัย ได้ก้าวเข้าสู่วงการบันเทิงในฐานะศิลปินคน
หนึ่ง จากนั้นจะน าพาชื่อเสียง ที่เปรียบเสมือนเป็นทุนสัญลักษณ์ และนําพาทุนเศรษฐกิจมาให้แก่ เอกชัย ศรี
วิชัย เมื่อน ามาผสมผสานกับทุนทางวัฒนธรรมด้านต่าง ๆ ที่ถูกสั่งสมมาในอดีต จึงท าให้เขาสามารถน าทุน
เหล่านี้มาขยับขยายสู่ผลงานด้านต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิงได้จนถึงปัจจุบัน 

และหลังจากการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยพบว่า จุดเปลี่ยนที่ส าคัญในพัฒนาการชีวิตของ เอกชัย ศรีวิชัย 
คือการที่เขาพยายามใช้ศักยภาพจากกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรมที่ได้ท าการสั่งสมมา
ตั้งแต่วัยเด็ก โดยเฉพาะความสามารถที่เกี่ยวข้องกับการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้ มาท าการต่อยอดและปรับตัวสู่
การผลิตผลงานต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิง เช่น การน าการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้มาผสมผสานเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของวงดนตรีทุ่งและจัดท าออกมาผ่านสื่อภาพยนตร์ ในด้านหนึ่งถือเป็นการอนุรักษ์และสืบ
สานวัฒนธรรม แต่อีกด้านหนึ่งเนื่องจากเป็นการผลิตผลงานในอุตสาหกรรมความบันเทิง ผู้วิจัยจึงมองว่า ยัง
เป็นการผลิตเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจอีกด้วย  

อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาที่ผู้วิจัยกล่าวว่า ยุคก่อนการเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง เอกชัย ศรีวิชัย ได้รับการ
ปลูกฝังทักษะด้านการแสดงหนังตะลุงและมโนราห์จากสถาบันครอบครัว จนเกิดเป็นความชํานาญโดยที่เขาไม่
รู้ตัว ในส่วนนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องทุนวัฒนธรรมที่แฝงฝังในกาย ที่มีคําอธิบายว่า ทุนชนิดนี้คือจริตหรือ
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ระบบโน้มเอียงต่าง ๆ ที่ได้รับการปลูกฝังเข้าไปในตัวปัจเจกผ่านกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม ซึ่งทุนใน
ลักษณะของระบบโน้มเอียงนี้ต้องได้รับการสั่งสมตั้งแต่ในวัยเด็ก ผ่านการปลูกฝังจนสิ่งเหล่านี้สามารถแฝงฝัง
เข้าไปในตัวบุคคลอย่างลึกซึ้งจนมองไม่เห็น และหลอมรวมเป็นคุณสมบัติประจําตัวที่มักจะถูกมองว่าเป็นสิ่งที่ 
‘ธรรมชาติ’ หรือ ‘พระเจ้า’ ให้มา (ชนิดา เสงี่ยมไพศาลสุข, 2548) และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ เพชร
ดา วุฒิพาณิชย์กุล (2556) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง การเรียนเปียโน : พ้ืนที่แห่งการสื่อสารเพ่ือการสั่งสมและ
ขยายทุนของชนชั้นกลางไทย พบว่า กระบวนการสื่อสารในการสร้างร่างกายของเด็กนักเรียนผ่านแวดวงในการ
เรียนเปียโน แท้จริงก็คือการหล่อหลอม และการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรม ความสามารถทางด้านนี้ให้แฝงฝังเข้า
ไปภายในตัวเด็ก จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของร่างกาย (Embodiment) ซึ่งเด็ก ๆ เหล่านี้ทําจนเป็นนิสัย จนลืมไป
ว่ามันเกิดขึ้นจากกระบวนการสั่งสมในอดีต ที่ เอ้ือให้เด็กมีศักยภาพที่จะสามารถครอบครองทรัพย์สินทาง
วัฒนธรรม อันได้แก่ความรอบรู้ และความสามารถทางด้านการเล่นเปียโน เผยให้เห็นว่าความเป็นชนชั้น ไม่ใช่
สิ่งที่เด็กมีติดตัวมาแต่กําเนิด แต่ต้องอาศัยการสร้างและการสั่งสม  อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้กลายมาเป็นใน
ภายหลัง ด้วยการหล่อหลอมและปลูกฝังแบบต่อเนื่องระยะยาวผ่านแวดวงต่าง ๆ ทางสังคม 

เมือ่เข้าสู่ยุคอุตสาหกรรมความบันเทิง เอกชัย ศรีวิชัย ได้ใช้ทุนที่ได้สั่งสมมาในอดีต นํามาผสานกับทุน
ชนิดอื่น ๆ ที่เขาได้ทําการสั่งสมเพ่ิมเติมหลังจากการเข้าสู่พื้นที่ของอุตสาหกรรมความบันเทิง และนําไปต่อยอด
สู่ผลงานต่าง ๆ ต่อไป สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชาลิดา อรัญทิมา (2559) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ตลก
หญิง : การสื่อสารกับการต่อรองพ้ืนที่ตลกในสื่อโทรทัศน์ไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างตลกหญิงสามารถก้าวเข้าสู่
แวดวงอาชีพตลกในพ้ืนที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ ได้ด้วยศักยภาพในการนําทุนที่สั่งสมมาก่อนเข้าสู่อาชีพตลก
ในพ้ืนที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ มาแปลงให้กลายเป็นตลกหญิงในรายการก่อนบ่ายฯ โดยทุนที่นํามาใช้แปลง
และมีความคล้ายคลึงกันก็คือ ทุนวัฒนธรรมทางด้านทักษะและประสบการณ์ในการร้องเพลงและการใช้เสียง 
กลุ่มตัวอย่างตลกหญิงสามารถดํารงสถานะอยู่ได้ด้วยการนําทุนเดิมที่ได้สั่งสมมาอย่างทุนวัฒนธรรมด้านการ
ร้องเพลง และการใช้เสียงมาผสานกับทุนที่สั่งสมในพ้ืนที่ตลกรายการก่อนบ่ายฯ อย่างทุนวัฒนธรรมด้านการ
แสดงตลกที่ทั้งฝึกฝนด้วยตนเอง และจากคําแนะนําของตลกมืออาชีพในรายการมาขยายใช้จนก่อเกิดเป็นทุน
สัญลักษณ์ของการมีชื่อเสียงในฐานะตลกหญิงในแวดวงอาชีพตลก และขยายทุนนั้นต่ออย่างไม่หยุดนิ่งสู่ผลงาน
ต่าง ๆ ในแวดวงการบันเทิงไทย กล่าวโดยสรุปคือ กระบวนการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมของปัจเจก ต้องเริ่มต้น
จากการปลูกฝังของสถาบันต่าง ๆ ตั้งแต่วัยเด็ก เมื่อปัจเจกเข้าสู่แวดวงใดแวดวงหนึ่ง ปัจเจกจะได้รับการหล่อ
หลอมทุนทางวัฒนธรรมเพ่ิมเติมจากสถาบันเหล่านั้น ซึ่งทุนในส่วนนี้สามารถนําไปผสานกับทุนชนิดอ่ืน ๆ และ
ขยับขยายต่อไปสู่การสร้างสรรค์ผลงานในอนาคต และจากจุดเปลี่ยนในพัฒนาการชีวิตของ เอกชัย ศรีวิชัย ที่
เขาได้พยายามใช้ศักยภาพจากกระบวนการสั่งสมทุนและขยายทุนทางวัฒนธรรมด้านการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้
มาต่อยอดเป็นผลงานต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมความบันเทิง ผู้วิจัยมองว่าจุดเปลี่ยนต่าง ๆ เหล่านี้ได้ทําให้ เอกชัย 
ศรีวิชัย กลายเป็นศิลปินภาคใต้ที่มีชื่อเสียงโด่งดังมาจนถึงปัจจุบัน นําพาทุนสัญลักษณ์และทุนเศรษฐกิจมาสู่ 
เอกชัย ศรีวิชัย ทําให้เขาสามารถนําทุนในส่วนนี้ไปขยับขยายและทําการต่อ ยอดสู่บทบาทอ่ืน ๆ ใน
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อุตสาหกรรมความบันเทิงต่อไปได้ ถือเป็นกระบวนการอย่างหนึ่งในการขยับขยายทุนทางวัฒนธรรมให้มี
ผลผลิตเพ่ิมข้ึนต่อไปอย่างไม่หยุดยั้ง 

ข้อเสนอแนะ  

 1. ในด้านวิชาการ สามารถนําองค์ความรู้จากงานวิจัยเรื่องนี้มาเป็นข้อมูลพ้ืนฐาน เพ่ือนําไปต่อยอดสู่
แวดวงวิชาการในศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและศิลปะการแสดงได้  

 2. งานวิจัยนี้สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้ที่สนใจทําการศึกษา เพ่ือนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
ในชีวิตประจําวัน เช่น นําไปเป็นต้นแบบเพ่ือเตรียมความพร้อมสําหรับการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมในด้านที่
ตนเองถนัดและสนใจ โดยการนําพาตนเองเข้าสู่สนามหรือแวดวงทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับทุนวัฒนธรรมในแต่
ละด้าน และพัฒนาปรับแต่งทุนร่างกายให้มีบุคลิกภาพที่สง่างามตามบริบทของแต่ละแวดวง เพ่ือเป็นการ
เตรียมความพร้อมเข้าสู่อุตสาหกรรมความบันเทิง  

 3. งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษากระบวนสั่งสมและขยายทุนทางวัฒนธรรม ผ่านการศึกษาชีวประวัติ
ของบุคคลที่มีความผูกพันกับวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนบ้านภาคใต้ จึงควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลในภาคอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม ให้มีมิติทางการศึกษาที่
หลากหลายมากยิ่งข้ึน 

 4. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยยังไม่ได้ลงลึกถึงการวิเคราะห์ผลงานต่าง ๆ ของ เอกชัย ศรีวิชัย ที่
มีการผสมผสานระหว่างความบันเทิงที่เป็นวัฒนธรรมพ้ืนบ้านกับวัฒนธรรมมวลชนเข้าไว้ด้วยกัน สําหรับการ
วิจัยครั้งต่อไปจึงสามารถนําประเด็นดังกล่าวนี้ไปทําการศึกษาเพ่ิมเติมได้ 

5. สําหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษากลุ่มผู้รับสารหรือแฟนคลับของ เอกชัย ศรีวิชัย เพ่ิมเติม 
เพ่ือให้เห็นทัศนคติ วิธีการสนับสนุนและส่งเสริมผลงานต่าง ๆ และการดํารงอยู่ของกลุ่มแฟนคลับที่ยังคง
เหนียวแน่นมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  
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“การเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติ เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรม 

และการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557” 

Exposure , Awareness  and Attitude on Cruelty Prevention and Welfare of Animal Act , 

B.E 2557 (2014) 

นางสาวปาริชาติ บุญเอก และ รศ. กิติมา สุรสนธิ  
คณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

บทคัดย่อ 

ย้อนไปก่อนปี พ.ศ.2557 ประเทศไทยยังไม่มีพ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์เลี้ยงที่มีบทลงโทษชัดเจน นํามาซึ่ง
การเดินหน้าผลัดดัน พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับใหม่ผ่านเว็บไซต์ Change.org โดย A CALL for Animal Rights 

Thailand โดยมีผู้ร่วมลงชื่อสนับสนุนกว่า 1 แสนคน กระทั่งวันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2557 พ.ร.บ.ป้องกันการ
ทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ได้มีผลบังคับใช้อย่างเป็นทางการ งานวิจัยชิ้นนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติ ของประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  เกี่ยวกับ 
พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิ ง
ปริมาณ ด้วยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับ พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับใหม่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อวิทยุ ซึ่งมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะประเด็นการร่วมลงชื่อเพ่ือผลักดัน พ.ร.บ.ผ่านทางเว็บไซต์ซึ่งเป็นช่องทางออนไลน์ การปฏิบัติงาน
ของเจ้าหน้าที่ในการยึดอายัดซากสัตว์ รวมถึงบทลงโทษสูงสุด และพฤติกรรมของการทารุณกรรมสัตว์ สะท้อน
ไปยังทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีต่อ พ.ร.บ.ดังกล่าว ซึ่งเห็นว่ามีประโยชน์อย่างมากต่อสัตว์และผู้เลี้ยง 
สามารถลดอัตราการทารุณกรรมสัตว์ลงได้ เห็นควรบอกเล่าความรู้เกี่ยวกับพ.ร.บ.ดังกล่าวแก่คนรอบข้างได้
รับทราบ รวมถึงรู้สึกสงสาร อยากบริจาคเงิน อาหารสิ่งของจําเป็นต่อสัตว์เหล่านั้น  

ค าส าคัญ: พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557, การเปิดรับ, การรับรู้
, ทัศนคต ิ
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Abstract 

Before the year of 2014,Thailand had no legislation of Animal Protection and Welfare 

law. Due to the rise of public concern campaign called A CALL for Animal Rights Thailand  was 

conducted via website Change.org with petition over 100,000 signatures that leads to the 

process of passing the first Animal new law to repeal Cruelty Prevention and Welfare of Animal 

Act , B.E 2557 (2014). It was officially gazetted on 27 February 2014.The purpose of this 

research was to study the exposure , awareness and attitude of the populations who lives in 

Bangkok related about Cruelty Prevention and Welfare of Animal Act , B.E 2557 (2014). Using 

methods of data collection in Qualitative Research interview questionnaire and focus groups 

of 400 peoples who age between 18-60 and living in Bangkok . 

The finding reveal that  majority of the focus groups exposure to the Cruelty Prevention 

and Welfare of Animal Act , B.E 2557 (2014) via Online channel , T.V , person , printing media 

and radio respectively. 

The Level of awareness is high especially on the campaign conducted via online,  

seizing or sequester an animal or the corpse of animal of the authorise officer , the maximum 

penalty and behaviour of animal abusive reflecting from the focus group’s attitude related to 
this Act. 

In researcher opinion’s It would brings more advantages and benefits to animals and 

pet owners and lowers the rate of the animal abusive , if this knowledge of this Act was 

recognized by public concern. It should draws so much attention to donate money and food 

or items may need to all those poor animals. 

Keywords : Cruelty Prevention and Welfare of Animal Act , B.E 2557 (2014) , Exposure , 

Awareness  ,  Attitude 
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บทน า 

แม้ว่าปัจจุบัน สัตว์เลี้ยงที่นิยมเลี้ยงไว้ตามบ้านอันดับต้นๆ อย่างสุนัขและแมว จะกลายเป็นส่วนหนึ่งใน
ครอบครัวและมีความสําคัญเสมือนเป็นเพ่ือนยามเหงา แต่กลับพบปัญหา การเพ่ิมจํานวนมากขึ้นของสุนัขและ
แมวจรจัดไร้บ้านมากขึ้นตามท้องถนนและสถานที่ต่างๆ โดยเฉพาะ ‘วัด’ ส่วนหนึ่งมาจากการขาดความ
รับผิดชอบของผู้เลี้ยง ขาดการคุมกําเนิด ก่อให้เกิดปัญหาการเพ่ิมของจํานวนประชากรสุนัขและแมวจรจัด
ตามมา ส่งผลต่อการใช้ชีวิตทั้งด้านอาหาร การเจ็บป่วยจากโรค และถูกทําร้ายจากบุคคลที่ไม่รักสัตว์หรือจาก
สัตว์ด้วยกันเอง 

ที่ผ่านมา ประเทศไทยมีการตั้งกลุ่มเพ่ือช่วยเหลือสุนัขและแมวจรจัดผ่านโซเชียลมีเดียมากขึ้น แต่สิ่งที่
สวนทางกันคือ สิ่งที่ช่วยคุ้มครองและเอาผิดบุคคลที่ชอบทารุณกรรมสัตว์อย่าง ‘กฎหมาย’ ซึ่งในประเทศไทย
ยังมีบทลงโทษที่เบาเมื่อเทียบกับต่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น รัฐนิวยอร์คประเทศสหรัฐอเมริกา มีบทลงโทษ
สูงสุดคือ ปรับไม่เกิน 165,000 บาท และจําคุกไม่เกิน 5ปี, ประเทศอังกฤษปรับไม่เกิน 850,000 บาท จําคุกไม่
เกิน 51 อาทิตย์ หรือ 1ปี 1เดือน และประเทศฝรั่งเศส โทษปรับ 1,300,000 บาท จําคุก 2 ปี 

ขณะที่ในประเทศไทย ที่ผ่านมามีเพียงกฎหมายอาญามาตรา 381, 382  ระบุเพียงสั้นๆ ว่า การทารุณ
สัตว์ที่ไม่ใช่เหตุจําเป็นหรือไม่ควร มีโทษจําคุกไม่เกิน 1 เดือนและปรับไม่เกิน 1,000 บาทเท่านั้น  จากกฎหมาย
ที่ยังไม่ครอบคลุมและยังไม่มีโทษร้ายแรงเท่าที่ควร ทําให้เกิดการกระทําทารุณกรรมสัตว์ให้เห็นอยู่บ่อยครั้ง 
และไม่สามารถเอาผิดกับผู้ที่กระทําได้ นํามาสู่การเดินหน้าร่วมลงชื่อผลักดัน พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับใหม่ ผ่าน
เว็บไซต์ Change.org กว่า 1 แสนคน ดําเนินการโดย A CALL for Animal Rights Thailand ซึ่งเริ่มต้นจัด 
Walk Rally เรียกร้องพระราชบัญญัติคุ้มครองสัตว์ครั้งที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยที่สวนลุมพินี เมื่อวันที่  4 
กันยายน พ.ศ. 2554 ได้รับความร่วมมือมากกว่า 20 องค์กรและคนรักสัตว์กว่า 1,000 คน 

จากการต่อสู้ผลักดันมาเป็นเวลานานในที่สุด เมื่อวันที่ 12 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ที่ประชุมสภานิติ
บัญญัติแห่งชาติ เห็นชอบร่างพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 
ด้วยคะแนน 188 ต่อ 1 งดออกเสียง 4 เสียง และในวันที่ 26 ธันวาคม พ.ศ. 2557 ในหลวง รัชกาลที่ 9 ทรงลง
พระปรมาภิไธยและประกาศในราชกิจจานุเบกษา โดยมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2557 ถือเป็น
ของขวัญที่มีค่าสําหรับประชาชนชาวไทยและกลุ่มคนรักสัตว์เป็นอย่างมาก 

ถึงแม้ว่าพ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับใหม่จะมีผลบังคับใช้อย่างเป็นทางการ แต่จะมีประโยชน์อย่างสูงสุดก็
ต่อเมื่อประชาชนรับรู้และเข้าใจอย่างทั่วถึง ตัวอย่างเช่น กฎหมายคุ้มครองสัตว์ป่าของต่างประเทศ อย่าง
กฎหมาย ESA 1973 (Endangered Species Act 1973) ของสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นกฎหมายที่มีความโดดเด่น
ของมาตรการ มีอยู่ด้วยกันหลายส่วน เช่น การเปิดโอกาสให้ประชาชนมีสิทธิเสนอแก้ไขเพ่ิมเติมสัตว์ชนิดพันธุ์ที่
กําหนดให้เป็นสัตว์ป่าตามบัญชีสัตว์ป่าที่ใกล้จะสูญพันธุ์และสัตว์ป่าที่อยู่ในภาวะถูกคุกคาม นอกจากนี้ ในส่วน
ของการเปิดโอกาสให้มีการกําหนดแผนคุ้มครองพ้ืนที่อยู่อาศัยสัตว์ป่า ก็เป็นมาตรการที่มีความสําคัญและมี
ความโดดเด่นเช่นกัน เพราะเป็นการเพ่ิมโอกาสในการสงวนและคุ้มครองสัตว์ป่าแทนที่จะรอให้รัฐฝ่ายเดียว 
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เป็นผู้ดําเนินการ โดยในภาพรวมกฎหมายฉบับนี้ จะเน้นมาตรการจัดการถิ่นที่อยู่อาศัยของสัตว์ป่า เพ่ือเป็น
กลไกสําคัญในการคุ้มครองสัตว์ป่า (สุรศักดิ์ บุญเรือง, 2557, น.68) 

ขณะที่ในประเทศไทย แม้ พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับใหม่ จะถูกผลักดันด้วยประชาชน แต่ก็ยังมีการ
กระทําผิดหลังจากมีผลบังคับใช้ไม่นาน มีข่าวสุนัขถูกทําร้ายหลายกรณี ซึ่งบางกรณีเจ้าของสุนัขได้แจ้งความ
เอาผิดผู้กระทํา โดยไม่ทราบว่ามี พ.ร.บ.ฉบับใหม่ ซึ่งระวางโทษไว้อย่างชัดเจนและไม่สามารถถอนแจ้งความได้
เนื่องจากเป็นคดีอาญา สะท้อนให้เห็นว่าแม้จะเป็น พ.ร.บ.ฉบับใหม่ แต่ก็ยังมีประชาชนที่อาจจะไม่ได้เปิดรับ 
และรับรู้เกี่ยวกับ พ.ร.บ.อยู่ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18 – 

60 ปี ซึ่งเป็นผู้ที่มีสิทธิเลือกตั้งตามกฎหมายและมีสิทธิ์ร่วมลงชื่อผลักดันพระราชบัญญัติ มีการเปิดรับ พ.ร.บ.
ช่องทางใด รวมถึงมีการรับรู้ และทัศนคติเกี่ยวกับ พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์อย่างไร เพ่ือนําไปสู่การปรับปรุงการ
ทํางานของหน่วยงานรัฐ ในการสร้างความเข้าใจด้านกฏหมายของประชาชนต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพ
สัตว์ พ.ศ. 2557 ของประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับ พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 
2557 ของประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ พระราชบัญญัติป้องกันการ
ทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 

สมมติฐานงานวิจัย 

1. ลักษณะประชากรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข้อมูล
เกี่ยวกับ พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 แตกต่างกัน 

2. การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 
2557 มีความสัมพันธ์กับการรรับรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์  
พ.ศ. 2557  

3. การรับรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติ เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 

ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการสํารวจ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชาย
และหญิง อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เนื่องจากกลุ่มดังกล่าวเป็น
ผู้ที่มีสิทธิเลือกตั้งตามกฎหมายและมีสิทธิ์ร่วมลงชื่อผลักดันพระราชบัญญัติ คือ 18 ปีบริบูรณ์ และเป็นช่วงอายุ
ที่มีความสนใจในการติดตามข่าวสารทั้งทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และโซเชียลมีเดีย  
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กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติ เกี่ยวกับ พ.ร.บ.
คุ้มครองสัตว์ ด้วยการศึกษาคํานิยามศัพท์ พร้อมทั้งศึกษาการประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ รวมถึงทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร ทฤษฎีการรับรู้ ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเก่ียวกับ
การทารุณกรรมสัตว์ เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของการเปิดรับ รับรู้ และทัศนคติ เกี่ยวกับ พ.ร.บ.คุ้มครอง
สัตว์ ของประชาชนกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แนวคิดลักษณะทางประชากร เป็นทฤษฎีที่อยู่บนพ้ืนฐานของหลักการที่ว่า พฤติกรรมต่างๆ ของ
มนุษย์เกิดขึ้นตามแรงขับภายนอกที่มากระตุ้นและพฤติกรรมส่วนใหญ่ของเราจะเป็นไปตามแบบฉบับที่สังคม

การรับรู้ เกี่ยวกับพระราชบัญญัติ
ป้องกันการทารุณกรรมและการ
จัดสวัสดิภาพสตัว์ พ.ศ. 2557  

- ด้านข้อมูลทั่วไป 

- ด้ านการปฏิบัติ ง านของ
พนักงานเจ้าหน้าที่ 

- ด้านบทลงโทษ 

- ด้านความหมายของการ
ทารุณกรรมสัตว์ 

 

ทัศนคติของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับ

พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณ
กรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ 

พ.ศ. 2557 

H1 

H2 

H3 

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ 

ลักษณะสื่อที่เปิดรับเกี่ยวกับ
พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณ
กรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ 
พ.ศ. 2557 

- ความถี่ในการเปิดรับ 
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วางเอาไว้และสังคมทั่วๆ ไปมักจะกําหนดให้บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างมีแบบแผนพฤติ
กรรมที่แตกต่างกันเช่นท่าทางเอียงอายดูน่ารักสําหรับเด็กสาวแต่ไม่สมวัยเลยสําหรับหญิงชรา (กาญจนา แก้ว
เทพ, 2541, น. 302) 

ทั้งนี้ ผู้รับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ร่วมกันย่อมมีทัศนคติและพฤติกรรมคล้ายคลึงกันเมื่อผู้
ส่งสารทราบว่าผู้รับสารเป้าหมายเป็นใครมีลักษณะอย่างไรก็จะได้วางแผนปรับการสื่อสารของตนให้เข้ากับ
ลักษณะของผู้รับสารตลอดจนการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับผู้รับสารหรือเป้าหมาย (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, 

น. 49) การวิเคราะห์มวลชนผู้รับสารตามลักษณะทางประชากร โดยมีสมมติฐานว่ามวลชนผู้รับสารที่อยู่ในกลุ่ม
ลักษณะทางประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาคล้ายคลึงกัน และคนที่มีลักษณะทางประชากรต่างกัน 
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ และการศึกษา 
(ปรมะ สตะเวทิน 2539 น. 105)  
 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) การสื่อสารเป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่ง
สําหรับกิจกรรมต่างๆ เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่ต้องอาศัยการแลกเปลี่ยนความรู้ ข่าวสา ร และ
ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ทั้งนี้ เพื่อจะได้มีความรู้ความเข้าใจ จูงใจ หรือมีอิทธิพลต่อเพ่ือนมนุษย์ด้วยกัน การ
ที่จะบรรลุสิ่งเหล่านี้ได้จําเป็นต้องอาศัยการสื่อสาร (เสถียร เชยประทับ , 2542 : 19 อ้างถึงใน สุวดี ยาป่าคาย, 

2551 : 11) บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก ยิ่งมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคน
ที่ทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย ชาร์ลส์ เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1973: 3)   

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารมีอยู่หลายทฤษฎีแต่ที่สําคัญ ได้แก่ ทฤษฎีเกี่ยวกับ
กระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
(Loseph T.Klapper, 1960: 19-25) 

1.การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสาร
ที่สอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีท่ีมีอยู่เดิม และพยายามหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติ
และความคิดเห็นเดิมของตน  

2.การเลือกรับรู้ (Selective Perception) เมื่อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับ
สารจะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความ
คาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ ในขณะนั้น  

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจําข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเองและมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ กระบวนการ
เลือกสรรของมนุษย์ จึงเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์เรา ซึ่งสามารถแสดง
ได้ดังนี ้
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วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, p. 120) ให้หลักทั่วไปอันเป็นเหตุผลในการเลือกว่า คน
ย่อมจะเลือกสื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุด (Least Effort) กล่าวคือ ผู้อ่านก็ดี ผู้ดูก็ดี ผู้ฟังก็ดี จะเลือกรับสื่อที่
ตัวเองมีความสะดวกที่สุด และได้รับประโยชน์ตอบแทนดีที่สุด (Promise of Reward) ถ้าผลตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์ที่ได้รับ (เช่น การได้รับข่าวสาร หรือ ความบันเทิงตามที่ต้องการ) สูงกว่าการลงทุนลงแรง (เช่น 
การต้องลงทุนซื้อหาเพ่ือได้มา) หรือต้องการใช้ความพยายามที่จะรับรู้ หรือทําความเข้าใจแล้ว บุคคลย่อม
แสวงหาข่าวสารนั้น (Information Seeking)  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ การรับรู้เป็นคําประสมระหว่างคําว่า การ และคําว่า รับรู้ ซึ่งตาม
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (ราชบัณฑิตยสถาน 2546: 115 , 945) ได้ให้ความหมายว่า 
การ แปลว่า เรื่อง ธุระ หน้าที่ และคําว่า รับรู้ แปลว่า รับว่ารู้ เมื่อรวมเข้าด้วยกันจะแปลว่า รับรู้ใ นหน้าที่ ซึ่ง
หมายถึง การยืนยันว่ารับรู้ในหน้าที่ (กาญจนา อาจมังกร, 2548 : 9) ดังนั้น การรับรู้ (Perception) คือ 
กระบวนการทางจิตวิทยาพื้นฐานของบุคคล เพราะถ้าปราศจากการรับรู้แล้ว บุคคลจะไม่สามารถมี “ความจํา” 
“ความคิด” หรือ “การเรียนรู้” (ประภาเพ็ญ สุวรรณและสวิง สุวรรณ, 2534: 33)  

นอกจากนี้ การรับรู้ยังเป็นตัวกําหนดการสื่อสาร ทัศนคติ และความคาดหวัง ดังนั้น กระบวนการ
ตอบสนองต่อสิ่งที่ได้รับและการแปลความหมาย เป็นผลมาจากสภาพร่างกายและความสามารถของบุคคลย่อม
แตกต่างกัน ฉะนั้น การรับรู้ข่าวสารของบุคคลย่อมแตกต่างกัน (พัชนี เชยจรรยา, 2541: 113- 115) ดังนั้น 
การรับรู้ จึงถือเป็นกระบวนการที่บุคคลได้รับข่าวสาร ข้อมูลจากสิ่งที่แวดล้อมรอบตัว และมีการวิเคราะห์
ตีความข่าวสารข้อมูลนั้น จนเกิดความเข้าใจในข่าวสารข้อมูลนั้น อย่างใดอย่างหนึ่ง เราอาจเขียนเป็นผังได้ ดังนี้ 
 

 

 

 

การเปิดรับ 

การรับรู้ 

การเลือกจดจ า 

สิ่งเร้า การสัมผัสด้วย
ประสาทสัมผัส 

สมองตีความ เกิดการรับรู้ 
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ทั้งนี้ ทินกร เงินอ่อน (2547: 21) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลนั้น ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ความสนใจ อายุ อาชีพ และความเกี่ยวข้องของสิ่งเร้ากับบุคคลนั้นเป็นสําคัญ หรืออาจ
กล่าวได้ว่า การรับรู้ของบุคคลนั้น ขึ้นอยู่กับภูมิหลังทางสังคมของบุคคลนั้นเอง ปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของบุคคลมี 2 ประการ คือ ปัจจัยภายใน ได้แก่ คุณสมบัติภายในของผู้รับรู้ เช่น ความต้องการหรือแรงขับ 
คุณค่า ความสนใจ และประสบการณ์เดิม และ ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ความเชื่อถือ บอกเล่า คําแนะนํา คําสอน
ที่ได้รับต่อๆ กันมา ตลอดจนสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ทัศนคติ เป็นดัชนีชี้ว่า บุคคลนั้น คิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบ
ข้าง วัตถุหรือสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทัศนคตินั้น มีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึง
พฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมิน 
เพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล ( Intrapersonal 

communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (โรเจอร์ส Rogers, 

1978: 208-209)  

ทัศนคติ เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) ต่างๆ ที่มี
อยู่มากมาย และแหล่งที่ทําให้เกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2520: 64-65)  

 1.  ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Eperience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะอย่างต่อสิ่งหนึ่ง
สิ่งใดในทางที่ดีหรือไม่ดี จะทําให้เขาเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทางที่ดีหรือไม่ดี จะทําให้เขาเกิดทัศนคติต่อสิ่ง
นั้นไปในทิศทางท่ีเขาเคยมีประสบการณ์มาก่อน 

 2.  การติดต่อสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from Others) จะทําให้เกิดทัศนคติจากการ
รับรู้ข่าวสารต่างๆ จากผู้อื่นได้ เช่น เด็กท่ีได้รับการสั่งสอนจากผู้ใหญ่ จะเกิดทัศนคติต่อการกระทําต่างๆ ตามที่
เคยรับรู้มา 

 3.  สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อ่ืนทําให้เกิดทัศนคติขึ้นได้ ตัวอย่างเช่น เด็กที่
เคารพเชื่อฟังพ่อแม่ จะเลียนแบบการแสดงท่าทางชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งหนึ่งตามไปด้วย 

 4.  ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอย่างของบุคคล เกิดขึ้น
เนื่องจากความเก่ียวข้องกับสถาบัน เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นต้น 

โดยบุคคลสามารถแสดงทัศนติได้ 3 ประการด้วยกัน คือ ทัศนคติเชิงบวก จิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคล
อ่ืน หรือเรื่องราวหนึ่งเรื่องราวใดๆ ทัศนคติเชิงลบ สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสีย ไม่ได้รับความเชื่อถือ 
หรือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหา
ใดปัญหาหนึ่ง และ ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งต่อบุคคล 
หน่วยงาน สถาบัน องค์การ และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 
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แนวคิดเกี่ยวกับการทารุณกรรมสัตว์ “ทารุณกรรม” ตามความหมายของ ราชบัณฑิตสถาน หมายถึง 
การกระทําอย่างโหดร้าย ส่วนคําว่า “สัตว์” หมายถึง สิ่งมีชีวิตซึ่งแตกต่างไปจากพรรณไม้ ส่วนมากมีความรู้สึก
และเคลื่อนไหวย้ายที่ไปได้เอง, ความหมายที่ใช้กันเป็นสามัญหมายถึง สัตว์ที่ไม่ใช่คน, เดรัจฉาน 

 พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ได้ให้ความหมายของ 
“การทารุณกรรม” ว่า การกระทําหรืองดเว้นการกระทําใดๆ ที่ทําให้สัตว์ได้รับ ความทุกข์ทรมานไม่ว่าทาง
ร่างกายหรือจิตใจ ได้รับความเจ็บปวด ความเจ็บป่วย ทุพพลภาพ หรืออาจมีผลทําให้สัตว์นั้นตาย และให้
หมายความรวมถึงการใช้สัตวพิการ สัตว์เจ็บป่วย สัตวชรา หรือสัตว์ที่กําลังตั้งท้อง เพ่ือแสวงหาประโยชน์ ใช้
สัตว์ประกอบกามกิจ ใช้สัตว์ทํางานจนเกินสมควรหรือใช้ให้ทํางานอันไม่สมควร เพราะเหตุที่สัตว์นั้ นเจ็บป่วย 
ชราหรืออ่อนอายุ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการสํารวจความคิดเห็น (Survey 

research) ของประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกคําตอบเอง ผู้วิจัยพัฒนา
แบบสอบถามโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และกรรมการวิทยานิพนธ์ เป็นผู้ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างของแบบสอบถาม 
(Construct Validity) เพ่ือขอคําแนะนําในการปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมสําหรับนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง  

จากนั้น ทําการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างมากที่สุด จํานวน 30 ชุด และนําผลมาทําการวิเคราะห์คํานวณหาค่าความเชื่อถือได้ โดยสามารถ
วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ ได้แก่ ความเชื่อถื อได้ของแบบสอบถามในส่วนที่  2 การเปิดรับเกี่ยวกับ
พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ค่าความน่าเชื่อถือ .714 ส่วนที่ 
3 ซึ่งเป็นข้อคําถามของการรับรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 
2557 ค่าความน่าเชื่อถือ .892 และส่วนที่ 4 ซึ่งเป็นคําถามของทัศนคติเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการ
ทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ค่าความน่าเชื่อถือ .832 ได้ผลสรุปว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือ  

วิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้  สถิ ติ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistics) หาการแจกแจงความถี่  
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) สําหรับนําเสนอข้อมูลเป็นตารางเพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูลด้าน
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง, ข้อมูลด้านการเปิดรับ ข้อมูลด้านการรับรู้ และข้อมูลด้านทัศนคติ
เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ . 2557 ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ยังใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานในแต่ละข้อ 
โดยใช้ Independent Sample t-test, One-way ANOVA และ Pearson Correlation  
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 
30-41 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ ยต่อ
เดือน 10,001 - 20,000 บาท 

การเปิดรับข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับ พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ อยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีการเปิดรับผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ 
และสื่อวิทยุ ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามการรับรู้พ.ร.บ.ด้านข้อมูลทั่วไป 

ด้านข้อมูลทั่วไป 

ระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

การผลักดันพ.ร.บ. ฉบับใหม่ใน
ครั้งนี้ ดําเนินการโดย A CALL 
for Animal Rights Thailand 

66 94 201 25 14 

3.43 0.955 มาก 
(16.5) (23.5) (50.2) (6.3) (3.5) 

การร่วมลงช่ือเพื่อผลักดัน
พ.ร.บ. คุ้มครองสัตว์นั้น ต้องมี
ผู้ร่วมลงช่ือสนับสนุนกว่า 
100,000 รายชื่อ โดยสามารถ
ร่วมลงช่ือผ่านเว็ปไซต์ 
Change.org 

119 120 120 18 23 

3.74 1.108 มาก 

(29.8) (30.0) (30.0) (4.4) (5.8) 

พ.ร.บ. ป้องกันการทารุณกรรม
และการจัดสวัสดภิาพสตัว์ พ.ศ. 
2557 เป็น พ.ร.บ. คุ้มครอง
สัตว์ฉบับแรกของไทย 

117 95 134 25 29 

3.62 1.177 มาก 

(29.3) (23.7) (33.5) (6.3) (7.2) 

รวม 3.59 0.810 มาก 
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ตารางที่ 2 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง  

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้มี
ประโยชน์เป็นอย่างมากต่อสัตว์
และ ผูเ้ลี้ยงสัตว ์

200 135 54 9 2 
4.31 0.824 มากที่สุด 

(50.0) (33.8) (13.5) (2.2) (0.5) 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้
จะสามารถลดอัตราการทารุณ
กรรมสัตวล์งได ้

140 136 89 24 11 

3.93 1.028 มาก 
(35.0) (34.0) (22.2) (6.0) (2.8) 

ท่านเห็นควรว่าบทลงโทษสูงสุด
สําหรับผู้กระทําความผิดของ
พ.ร.บ.ฉบับนี้ คือ ปรับไม่เกิน 
40,000 บาท และจําคุกไม่เกิน 
2 ปี หรือท้ังจําทั้งปรับ มีความ
เหมาะสม 

140 116 90 30 24 

3.80 1.173 มาก 

(35) (29.0) (22.5) (7.5) (6.0) 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับน้ี
จะสามารถลดอัตราการเพิ่มขึ้น
ของจํานวนประชากรสุนัขและ
แมวจรจัดได ้

77 91 111 49 72 

3.13 1.352 ปานกลาง 
(19.2) (22.8) (27.8) (12.2) (18.0) 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้มี
ผลบังคับใช้จะทําให้คนหันมา
รักสัตวม์ากขึ้น 

68 79 137 51 65 

3.09 1.285 ปานกลาง 
(17.0) (19.8) (34.2) (12.8) (16.2) 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้
ทําให้ท่านรู้สึกไม่อยากทําร้าย
สัตว ์

133 128 93 19 27 

3.80 1.152 มาก 
(33.2) (32.0) (23.2) (4.8) (6.8) 

ท่านเห็นควรว่า พ.ร.บ. ฉบับนี้
ทําให้ท่านรู้สึกสงสารและ
ต้องการรับเลี้ยงสตัว์จรจดั
เหล่านั้นมากข้ึน 

59 72 124 50 95 

2.88 1.354 ปานกลาง 
(14.8) (18.0) (31.0) (12.4) (23.8) 

ท่านเห็นว่าควรบอกเล่าข้อมูล 82 116 114 37 51 3.35 1.262 มาก 
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ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ความรู้เกี่ยวกับพ.ร.บ. ฉบับนี้
ให้แก่คนรอบข้างได้รบัทราบ 

(20.5) (29.0) (28.5) (9.2) (12.8) 

ท่านเห็นควรว่าเมื่อพบเห็น
บุคคลที่กระทําการทารณุกรรม
สัตว์ ท่านรูส้ึกสงสารและ
ต้องการแจ้งให้หน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องรับทราบ 

120 149 108 11 12 

3.89 0.969 มาก 
(30.0) (37.2) (27.0) (2.8) (3.0) 

ท่านเห็นควรว่าเมื่อพบเห็น
บุคคลที่กระทําการทารณุกรรม
สัตว์ ท่านรูส้ึกสงสารและ
ต้องการแจ้งให้หน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องรับทราบ 

194 135 64 5 2 

4.29 0.813 มากที่สุด 
(48.5) (33.8) (16.0) (1.2) (0.5) 

รวม 3.64 0.752 มาก 

 

การรับรู้ พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์  
จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ พ.ร.บ. คุ้มครองสัตว์ ด้านข้อมูลทั่วไป อยู่ในระดับมาก 

กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในประเด็นที่ว่า การร่วมลงชื่อเพ่ือผลักดัน พ.ร.บ. คุ้มครองสัตว์นั้นต้องมีผู้ร่วม
ลงชื่อสนับสนุนกว่า 100,000 รายชื่อ โดยสามารถร่วมลงชื่อผ่านเว็บไซต์ Chang.org มากที่สุด รองลงมา คือ 
มีการรับรู้ในประเด็นที่ว่า พ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ฉบับแรกของไทย และมีการรับรู้ในประเด็นที่ว่า การผลักดัน 
พ.ร.บ. ฉบับใหม่ในครั้งนี้ ดําเนินการโดย A CALL for Animal Rights Thailand  

ด้านการปฏิบัติงานของพนักงานเจ้าหน้าที่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ ในระดับมาก ในประเด็น
ที่ว่า พนักงานเจ้าหน้าที่สามารถยึด หรืออายัดสัตว์หรือซากสัตว์ ที่ต้องสงสัยว่าถูกฆ่า หรือถูกทารุณกรรม 
รวมทั้งเอกสารหลักฐาน ยานพาหนะ เครื่องมืออุปกรณ์ หรือสิ่งของที่เกี่ยวข้องกับการกระทําความผิด เพ่ือเป็น
พยานหลักฐานในการดําเนินคดี มากที่สุด   

ด้านบทลงโทษ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ อยู่ในระดับมาก กล่าวคือ มีการรับรู้ในประเด็นที่ว่าผู้ใด
กระทําการอันเป็นการทารุณกรรมสัตว์โดยไม่มีเหตุอันสมควร ต้องระวางโทษจําคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับไม่เกิน 
40,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับมากที่สุด และ ด้านพฤติกรรมของการทารุณกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
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รับรู้ อยู่ในระดับมาก โดยรับรู้ในประเด็นที่ว่าการใช้งานสัตว์จนเกินสมควร หรือใช้งานไม่เหมาะสมกับประเภท 
และสภาพของสัตว์ เช่น การใช้งานสัตว์ป่วย ชรา ใกล้คลอด หรือพิการมากท่ีสุด  
ทัศนคติของประชากร  

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวส่วนใหญ่มีทัศนคติไปในทิศทางเห็นด้วย เกี่ยวกับพ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ อยู่
ในระดับมาก โดยเฉพาะในประเด็น เห็นควรว่าพระราชบัญญัติฉบับนี้มีประโยชน์เป็นอย่างมากต่อสัตว์และผู้
เลี้ยงสัตว์ มากที่สุด ขณะเดียวกัน ประเด็นที่จะนําไปสู่พฤติกรรม เช่น การรับเลี้ยง หรือการทําให้คนหันมารัก
สัตว์มากขึ้น กลับอยู่ในระดับปานกลาง  

ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีการ
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ.2557 แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ยอมรับสมมติฐานเพียงข้อเดียว คือ ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกัน
การทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ.2557แตกต่างกัน ขณะที่อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ มี
ความถี่ในการเปิดรับไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการ
จัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ.2557 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและ
การจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับ
พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวั สดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ 
พ.ศ. 2557 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ 
พ.ศ. 2557 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเก่ียวกับพระราชบัญญัติป้องกัน
การทารุณและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

เนื่องจากพระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรมและการจัดสวัสดิภาพสัตว์ พ.ศ. 2557 ถือเป็นพ.ร.บ.
เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงฉบับแรกท่ีมีบทลงโทษและผลบังคับใช้ชัดเจน โดยที่ประชาชนมีส่วนร่วมในการลงชื่อผลักดัน
ผ่านทางเว็บไซต์ Change.org รวมถึงเปิดช่องทางให้เกิดการแชร์ผ่านทางเฟซบุ๊ค ดังนั้น ประชากรกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ จึงเปิดรับข้อมูลข่าวสาร พ.ร.บ.ดังกล่าวผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด สอดคล้องกับ ผลสํารวจ พฤติกรรม
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557 (Thailand Internet User Profile 2014)” โดย สํานักงานพัฒนา
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ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) พบว่า ในปีดังกล่าวค่าเฉลี่ยของ
การใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจากเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือราว 4.6 ชั่วโมงต่อวัน ในปี 56 
เป็น 50.4 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 7.2 ชั่วโมงต่อวัน นั่นหมายถึง มีการใช้เวลาเกือบ 1 ใน 
3 ของวันเพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ทั้งนี้ วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, p. 120) ให้หลักทั่วไปอันเป็นเหตุผลในการเลือก
ว่า คนย่อมจะเลือกสื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุด (Least Effort) กล่าวคือ ผู้อ่านก็ดี ผู้ดูก็ดี ผู้ฟังก็ดี จะเลือก
รับสื่อที่ตัวเองมีความสะดวกที่สุด และได้รับประโยชน์ตอบแทนดีที่สุด (Promise of Reward) ถ้าผลตอบแทน
หรือผลประโยชน์ที่ได้รับ (เช่น การได้รับข่าวสาร หรือ ความบันเทิงตามที่ต้องการ) สูงกว่าการลงทุนลงแรง 
(เช่น การต้องลงทุนซื้อหาเพื่อได้มา) หรือต้องการใช้ความพยายามที่จะรับรู้ หรือทําความเข้าใจแล้ว บุคคลย่อม
แสวงหาข่าวสารนั้น (Information Seeking)  

ขณะที่ กานดา รุณนะพงศา (2557)  กล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดย
ให้ความหมาย โซเซียล“Social” ว่า หมายถึงการแบ่งปันในสังคม ซึ่งอาจจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา ไฟล์ 
รสนิยม ความเห็น หรือการปฏิสัมพันธ์ในสังคม (การรวมกันเป็นกลุ่ม) ส่วน มีเดีย “Media” หมายถึงสื่อหรือ
เครื่องมือที่ใช้เพื่อการสื่อสาร ในปัจจุบันการแพร่กระจายของสื่อก็ทําได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยัง
เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) เป็นแบบการสนทนาที่ 
สามารถมีส่วนเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (many-to-many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม สิ่งสําคัญ ก็คือการ
สนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน 

สะท้อนถึงผลการศึกษาการเปิดรับ เกี่ยวกับพ.ร.บ.คุ้มครองสัตว์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับผ่าน
ทางสื่ออินเทอร์เน็ต เนื่องจากมีความสะดวกสบาย การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตรวดเร็ว ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
นัก และสามารถเปิดรับได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านทางสมาร์ทโฟน นอกจากนี้ ยังเป็นการสื่อสารแบบการมีส่วนร่วม 
เกิดการแลกเปลี่ยน สนับสนุน ระหว่างกลุ่มคนที่รักสัตว์เช่นเดียวกัน ขณะเดียวกัน การเปิดรับของกลุ่มตัวอย่าง
ทางสื่อโทรทัศน์และสื่อบุคคลซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง หรือสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อวิทยุ ซึ่งอยู่ระดับน้อย สะท้อน
ความนิยมที่ลดน้อยลงของสื่อหลัก ซึ่งหากการประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรับรู้ได้มากจึงควรมองว่าช่องทาง
ไหนจะเข้าถึงประชาชนได้ง่ายและกว้างมากที่สุด  

ขณะที่การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก ทั้งด้านข้อมูลทั่วไป 
โดยเฉพาะในประเด็นที่ว่าพ.ร.บ.ดังกล่าว ดําเนินการโดย A CALL for Animal Rights Thailand ซึ่งประชาชน
มีส่วนร่วมลงชื่อผลักดันผ่านทางเว็บไซต์ Change.org สะท้อนให้เห็นว่า สื่อออนไลน์มีส่วนสําคัญในการสร้าง
ความรับรู้แก่ประชาชน อย่างไรก็ตาม แม้ในการทดสอบสมมติฐาน จะพบว่า การเปิดรับ ไม่มีความสัมพันธ์ กับ
การรับรู้ แต่ประชากรกลุ่มตัวอย่างก็ยังมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก ทั้งบทลงโทษสูงสุด การปฏิบัติงานของ
พนักงานเจ้าหน้าที่ หรือแม้กระทั่งการรับรู้ด้านพฤติกรรมการทารุณกรรมสัตว์ อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างไม่ได้มาจากสื่อมวลชนเพียงช่องทางใดช่องทางหนึ่ง แต่อาจมาจากการรับรู้หลายช่องทาง รวมถึง
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ประสบการณ์ที่ผ่านมา ในเรื่องของข่าวการจับกุมสัตว์ป่าที่มีการปฏิบัติหน้าที่ของเจ้าพนักงานคล้ายคลึงกัน 
และการรับรู้พฤติกรรมด้านทารุณกรรมสัตว์ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานด้านจิตใจและความรู้สึกที่สามารถระลึกได้ว่าการ
ปฏิบัติดังกล่าวคือสิ่งที่ไม่ถูกต้อง  

สอดคล้องกับ ประภาเพ็ญ สุวรรณและสวิง สุวรรณ (2534: 33) ที่ให้ความหมายว่า การรับรู้  
(Perception) คือ กระบวนการทางจิตวิทยาพ้ืนฐานของบุคคล เพราะถ้าปราศจากการรับรู้แล้ว บุคคลจะไม่
สามารถมี “ความจํา” “ความคิด” หรือ “การเรียนรู้” ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ ได้แก่ ปัจจัยภายใน คือ 
คุณสมบัติภายในของผู้รับรู้ เช่น ความต้องการหรือแรงขับ คุณค่า ความสนใจ และประสบการณ์เดิม และ 
ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ความเชื่อถือ บอกเล่า คําแนะนํา คําสอนที่ได้รับต่อๆ กันมา ตลอดจนสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น  

  ในส่วนของทัศนคติเกี่ยวกับพ.ร.บ.ดังกล่าว ซึ่งจากการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร โดยส่วนใหญ่เห็นควรไปในทางบวกโดยเฉพาะเห็นควรว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้มีประโยชน์อย่างมากต่อสัตว์
และผู้เลี้ยงสัตว์ รวมถึงด้านบทลงโทษและความรู้สึกที่มีต่อสัตว์ในความรู้สึกสงสาร ต้องการแสดงความ
ช่วยเหลือ และเห็นควรบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวให้แก่ผู้อ่ืนได้รับทราบ อย่างไรก็ตาม มีสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาคือ 
แม้กลุ่มตัวอย่างจะเห็นควรในระดับมาก แต่ก็ยังไม่คิดว่า พ.ร.บ.ฉบับนี้จะสามารถลดอัตราการเพ่ิมของจํานวน
ประชากรสุนัขและแมวจรจัดได้ รวมถึงการทําให้คนหันมารักสัตว์มากขึ้น หรือแม้กระทั้ง  ไม่สามารถเปลี่ยน
ความรู้สึกในการต้องการรับเลี้ยงสัตว์จรจัดเหล่านั้นให้มากข้ึน ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น   

สะท้อนให้เห็นว่า ทัศนคติ เป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมิน 
เพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ งๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล ( Intrapersonal 

communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (โรเจอร์ส Rogers, 

1978: 208-209) ถึงแม้ส่วนใหญ่จะเป็นทัศนคติในเชิงบวก แต่ก็มีทัศนคติด้านที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน
เรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งด้วย 

 ผลการวิจัยทั้งหมด แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างซึ่งมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทางช่องทางออนไลน์
มากที่สุด ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยเฉพาะภาครัฐที่เป็นผู้ออกกฎหมาย จึงควรมองถึงการประชาสัมพันธ์
โดยใช้สื่อใหม่ เช่น สื่อออนไลน์มากขึ้น รวมถึงพัฒนาข่าวสารต่างๆ ผ่านสื่อดังกล่าว พร้อมสร้างการมีส่วนร่วม
ของประชาชน เพ่ือให้เกิดการรับรู้ ขณะเดียวกัน แม้การรับรู้ดังกล่าวซึ่งสัมพันธ์กับทัศนคติไปในเชิงบวก ก็ไม่
สามารถสะท้อนต่อไปยังพฤติกรรม เช่น ต้องการรับสุนัขจรจัดมาเลี้ยง ดังนั้น แม้จะออกกฏหมายชัดเจน แต่
การจัดการกับสุนัขและแมวจรจัดก็ยังคงเป็นหน้าที่ของภาครัฐที่ต้องหาทางออก เพ่ือให้ปัญหาสุนัขและแมวจร
จัดลดลง และควรทํางานร่วมกับฝ่ายออกกฎหมาย เพ่ือเดินหน้าจัดสวัสดิภาพสุนัขและแมวจรจัดให้ดียิ่งขึ้น
อย่างเป็นรูปธรรม เพ่ือแก้ปัญหาในระยะยาว ทั้งนี้ ผลการวิจัยดังกล่าว เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเก็บข้อมูล
ในพ้ืนที่กรุงเทพฯ เท่านั้น การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาในเชิงคุณภาพและในพ้ืนที่อ่ืน รวมถึงศึกษาความ
คืบหน้าของ พ.ร.บ.เพ่ือให้เกิดความต่อเนื่อง  
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ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโครงการ CSR ที่มีผลต่อการยอมรับ กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง 

ของชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรม 

Factors Related to CSR Projects Affecting the Acceptability of  

PTT Group, Rayong Province, by Communities around the Enterprise Zone of 

the Industrial Estate 

นางวัลรียา ศิลาหลัก และ รศ. แอนนา จุมพลเสถียร 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการจัดการการสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรม
การเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. ของชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรมรวมถึงศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการยอมรับกลุ่ม ปตท. โดยใช้การวิจัยเชิงสํารวจ เก็บข้อมูลจากประชากรเป้าหมายในเขตพ้ืนที่เทศบาล
เมืองมาบตาพุด เทศบาลตําบลมาบข่าพัฒนา เทศบาลตําบลบ้านฉาง และเทศบาลเมืองบ้านฉาง จังหวัดระยอง 
ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เคยเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง อย่างน้อย 1 โครงการในรอบ 1 

ปีที่ผ่านมา จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ CSR จาก
สื่อบุคคลโดยเฉพาะพนักงานมวลชนสัมพันธ์มากที่สุด ด้านทัศนคติต่อโครงการ พบว่าส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิง
บวกต่อด้านสิ่งแวดล้อม ต่อประเด็นกิจกรรมมีความน่าสนใจ มีประโยชน์ อีกท้ังส่วนใหญ่มีส่วนร่วมกับโครงการ 
CSR ในด้านการกําหนดปัญหาตลอดจนแนวทางแก้ไขกิจกรรม/โครงการ และพบว่าส่วนใหญ่มีความตั้งใจใน
ระดับมากในการเข้าร่วมโครงการ CSR อีกท้ังยังมีการยอมรับ กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ในประเด็น ปตท. เป็น
องค์กรที่รับฟังข้อคิดเห็นของชุมชนและนํามาเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม CSR นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยที่มีผล
ต่อการยอมรับกลุ่ม ปตท. คือ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม การมีส่วนร่วมโครงการ 
ทัศนคติด้านชุมชนสังคม และความถ่ีในการเปิดรับสื่อบุคคล 

 

ค าส าคัญ : CSR, การเปิดรับสื่อ, ทัศนคติ, พฤติกรรมการเข้าร่วม, แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม, การยอมรับ 
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Abstract 

 

The objectives of the research are to study media exposure, attitude, behavior, 

and behavioral tendency toward the participation in CSR projects of the PTT Group by 

communities around the Enterprise Zone of the Industrial Estate and to study factors affecting 

the PTT Group’s acceptability.  This is a survey research.  Data are collected from the target 

population in the Maptaphut Town Municipality, Mapkha Phatthana Subdistrict Municipality, 

Ban Chang Subdistrict Municipality, and Ban Chang Town Municipality, in Rayong Province. The 

population consists of 400 samples aged 18 years and above who have participated, over the 

past one year, in at least one of the CSR projects of the PTT Group in Rayong Province.   The 

finding shows that the samples with the most media exposure to CSR projects through 

personal media are public relations workers Most samples show a positive attitude toward 

the environmental aspect and those activities with interesting and practical applications.They 

have participated in the CSR projects when it comes to defining problems and possible 

solutions. Most are seen to show their willingness to participate in the projects/ activities at a 

high level.   They also show their acceptability of the PTT Group, Rayong Province, as an 

organization willing to listen to the opinions of the community and incorporate them into the 

CSR activities.  In addition, it is found that factors that have influence on the PTT Group 

activities are attitude toward the environment, behavioral tendency toward participation, 

project participation, attitude on social community, and frequency of personal media 

exposure.                                                       
 

Keywords: CSR, media exposure, attitude, participatory behavior, behavioral tendency toward 

participation, acceptability 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด จังหวัดระยอง เป็นแหล่งการลงทุนด้านอุตสาหกรรมปิโตรเลียม  ที่
สําคัญของประเทศไทย เนื่องจากมีความพร้อมด้านสาธารณูปโภคและสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ นิคมฯ เริ่ม
ดําเนินการมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2525 จนกระทั่งปี พ.ศ. 2531 ได้รับจัดตั้งเป็นพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลตะวันออกตาม
นโยบายของรัฐบาล โดยได้มอบให้นิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (กนอ.) สังกัดกระทรวงอุตสาหกรรม เป็น
ผู้รับผิดชอบในการดําเนินการ การพัฒนาภาคอุตสาหกรรมในพ้ืนที่อย่างรวดเร็ว ทําให้เกิดปัญหาการบริหาร
จัดการด้านสิ่งแวดล้อมและชีวอนามัย ส่งผลกระทบด้านคุณภาพอากาศ เกิดปัญหาเกี่ยวกับสุขภาพ การขาด
แคลนทรัพยากรน้ํา อย่างไรก็ตาม แม้จะภาครัฐจะได้พยายามแก้ไขปัญหา แต่ ไม่ประสบความสําเร็จในระยะ
ยาว เช่น ในปี พ.ศ. 2548 เกิดภาวะขาดแคลนน้ําในพ้ืนที่ ส่งผลให้เกิดความระแวงในการแย่งใช้น้ําระหว่าง
ชุมชนกับภาคอุตสาหกรรม ภาครัฐได้พยายามแก้ไขปัญหาโดยจัดหาแหล่งน้ําเพ่ิมเติม และในปี พ.ศ. 2550 – 
2552 องค์กรเอกชนได้เรียกร้องให้รัฐบาลประกาศให้พ้ืนที่มาบตาพุดเป็นเขตควบคุมมลพิษ เพ่ือแก้ปัญหา
สุขภาพอนามัย การปนเปื้อนในน้ําบ่อตื้น ปัญหาเหล่านี้ ทําให้ประชาชนเรียกร้องให้มีการแก้ไขปัญหาอย่างเป็น
ระบบ  

 วันที่ 25 สิงหาคม 2552 ศาลปกครองกลาง มีคําสั่งบรรเทาทุกข์ ให้ระงับ 76 โครงการ ในเขต 
อ.มาบตาพุด จ.ระยอง ไว้เป็นการชั่วคราว ซึ่งใน 76 โครงการดังกล่าว เป็นโครงการในกลุ่ม ปตท. จํานวน 25 
โครงการ ประกอบด้วย โครงการก่อสร้างโรงแยกก๊าซธรรมชาติหน่วยที่ 6 เพ่ือผลิตก๊าซหุงต้ม และวัตถุดิบ
สําหรับอุตสาหกรรมปิโตรเคมีและอุตสาหกรรมต่อเนื่องโครงการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตของโรงงาน 
เพ่ือลดปริมาณการใช้พลังงาน น้ํา และสารเคมีโครงการปรับลดการระบายมลพิษ และโครงการผลิตน้ํามัน
เชื้อเพลิงมาตรฐานยูโร 4 เพ่ือปรับปรุงคุณภาพสิ่งแวดล้อมของประเทศให้ดียิ่งขึ้น เป็นต้น การระงับโครงการ
ดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อคู่ค้า คู่สัญญา สถาบันการเงิน อุตสาหกรรมต่อเนื่องในสายโซ่อุปทาน (supply 

chain) และส่งผลกระทบต่อการจ้างงานกว่า 1 แสนคน การแก้ปัญหาในขณะนั้น ปตท. ได้ปฏิบัติตาม
กฎระเบียบข้อบังคับของภาครัฐอย่างเคร่งครัดตามมาตรฐานสากล ซึ่งตลอด 30 ปีที่ผ่านมา ได้ให้ความสําคัญ
กับการดําเนินธุรกิจควบคู่การดูแลรับผิดชอบสังคม สิ่งแวดล้อม มุ่งมั่นที่จะร่วมส่งเสริมให้จังหวัดระยองเป็น
เมืองที่น่าอยู่ ผ่านมาตรฐานการดําเนินงานที่เข้มงวดระดับสากลยึดหลักธรรมาภิบาลสิ่งแวดล้อมและพร้อม
ปฏิบัติตามข้อกําหนดกฎเกณฑ์ตามแผนปฏิบัติการ เพ่ือลดและขจัดมลพิษที่ส่วนท้องถิ่นกําลังเร่งจัดทําเพ่ือการ
จัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อมในระดับจังหวัดอีกด้วย (Airfresh-Society, 2552) 

พ้ืนที่มาบตาพุด จังหวัดระยอง ที่เป็นทั้งบ้านและห่วงโซ่การผลิตที่มีความสําคัญยิ่ง ปตท. มีความ
มุ่งม่ันที่จะอยู่ร่วมกันกับทุกภาคส่วนอย่างยั่งยืน จึงได้มีการแต่งตั้งคณะกรรมการกํากับดูแลการดําเนินงานด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง เพ่ือสร้างพลังร่วม ในการกํากับดูแลงานให้เป็นไปอย่างมี
เอกภาพและบรรลุตามเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน ประกอบด้วยผู้บริหารระดับสูงของกลุ่ม ปตท. 10 
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บริษัท และมีคณะอนุกรรมการรับผิดชอบงานที่มุ่ ง เน้นความร่วมมือใน 2 ด้านหลัก ประกอบด้วย 
คณะอนุกรรมการชุมชนสัมพันธ์ชุมชนสัมพันธ์และการสื่อความ กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง และ
คณะอนุกรรมการด้านความปลอดภัย อาชีวอนามัย และสิ่งแวดล้อม โดยมีการประชุมอย่างน้อยเดือนละครั้ง มี
การพิจารณาในเรื่องการสนับสนุนและให้การช่วยเหลือชุมชนและสังคม รวมทั้ง การติดตาม วิเคราะห์ และ
บริหารประเด็นที่เกี่ยวข้องกับชุมชน ในพ้ืนที่เป้าหมาย ทั้งในภาวะปกติและภาวะวิกฤติ รวมทั้งร่วมกันกําหนด
แผนกลยุทธ์ด้านชุมชนสัมพันธ์    ด้านการสื่อความ และด้านคุณภาพความปลอดภัยอาชีวอนามัยและ
สิ่งแวดล้อม อย่างเป็นเอกภาพ และมีประสิทธิภาพ สนับสนุนต่อการดําเนินธุรกิจของกลุ่ม ปตท. สร้างความ
เชื่อมั่นให้เกิดข้ึนต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม สามารถแก้ไขประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้ทันสถานการณ์ (บริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน), 2553) 

การดําเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านชุมชนสัมพันธ์ ของกลุ่ม ปตท. จังหวัด
ระยอง จําแนกได้เป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านสานสัมพันธ์ ประกอบด้วยโครงการ สัมมนาผู้นําชุมชน วันเด็ก พิธี
ทอดกฐิน ประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่น 2) ด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ประกอบด้วยโครงการ โครงการ
โรงเรียน ศตวรรษท่ี 21 ทุนส่งเสริมการศึกษา กลุ่ม ปตท. 3) ด้านชุมชนสังคม ประกอบด้วยโครงการ สนับสนุน
เครื่องมือแพทย์ การแข่งขันกีฬาฟุตบอลระดับชุมชน การแข่งขันกีฬาฟุตบอลระดับจังหวัด 4) ด้านสิ่งแวดล้อม 
ประกอบด้วยโครงการ จัดสร้างและบํารุงสวนสาธารณะ กิจกรรมปล่อยพันธ์สัตว์น้ํา 

จากการดําเนินงานด้าน CSR ของกลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง มากว่า 10 ปี ทําให้ผู้วิจัยอยาก
ทราบถึงผลการทํานายว่า ประชาชนมีทัศนคติต่อโครงการ CSR อย่างไร รวมถึงปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการ
ยอมรับกลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ของชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรมนั้น มีความสอดคล้องตาม
กลยุทธ์และนโยบายของกลุ่ม ปตท. หรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
วางแผนการดําเนินงานและการสื่อสารโครงการต่อไปอย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรมมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม
การเข้าร่วม และแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม รวมถึงการยอมรับ ที่มีต่อโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัด
ระยอง 

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน กับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ CSR ของชุมชน
รอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรม  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ เกี่ยวกับโครงการ CSR กับทัศนคติต่อโครงการ 
CSR 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ CSR กับพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ 
CSR  
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5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโครงการ CSR กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม
โครงการ CSR  

6. เพ่ือศึกษาปัจจัย (การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม แนวโน้มพฤติกรรม) ที่มีผลต่อการยอมรับ
กลุ่ม ปตท.  

 

วิธีการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงสํารวจ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษา การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรม และแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. ของชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรมรวมถึง
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับกลุ่ม ปตท. 

1. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ใช้การวิจัยภาคสนาม คือ แบบสอบถามโดยการตอบ
แบบสอบถามข้อมูลมีลักษณะคําถามปลายปิด (close-ended question) ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 
ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย     ต่อเดือน ส่วนที่ 2 พฤติกรรมเปิดรับ
ข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อโครงการ CSR   กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ส่วนที่ 4 พฤติกรรม
การมีส่วนร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ 
CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ส่วนที่ 6 การยอมรับ กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ผู้วิจัยจะทําการเก็บข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามดังกล่าวกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นชุมชน จํานวน 400 ตัวอย่าง 

2. วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งตาม
สัดส่วนให้เท่ากันแต่ละเทศบาล และการสุ่มตัวอย่างแบบ (Accidental Sampling) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ของแต่ละเทศบาลโดยการให้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างต้องผ่านการตอบแบบสอบถามโดยคัดกรอง
คุณสมบัติ (Screening questions) ในการคัดเลือกกลุม่ตัวอย่าง คือ ต้องเป็นคนในพ้ืนที่เป้าหมาย ในเขตพ้ืนที่
เทศบาลเมืองมาบตาพุด เทศบาลตําบลมาบข่าพัฒนา เทศบาลตําบลบ้านฉาง และเทศบาลเมืองบ้านฉาง 
จังหวัดระยอง มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เคยเข้าร่วมโครงการอย่างน้อย 1 โครงการในรอบ 1  ป ี

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย นําแบบสอบถามที่จะใช้ในการวิจัยไปทําการทดสอบกับ
กลุ่มประชากรที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ ทําการศึกษาก่อนจํานวน 30 ชุด แล้วนํามา
หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ทัศนคติต่อโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. 
จังหวัดระยอง มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ 0.957 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. 
จังหวัดระยอง มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ 0.964 แนวโน้มพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ CSR กลุ่ม 
ปตท. จังหวัดระยอง มีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ 0.957 การยอมรับกลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง มีค่า 
Cronbach Alpha เท่ากับ 0.970 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistics) 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย t-test / One-
Way ANOVA /  Pearson product- moment correlation coefficientแ ล ะ  Multiple Regression 

Analysis 

 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโครงการ CSR ที่มีผลต่อการยอมรับกลุ่ม ปตท. จังหวัด
ระยอง ของชุมชนรอบเขตประกอบการนิคมอุตสาหกรรม” ได้ผลการศึกษาที่สามารถนํามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

จากผลการวิจัย ในด้านลักษณะประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 53.5 และ ร้อยละ 46.5 ตามลําดับ มีอายุตั้งแต่ 46 ปีขึ้นไปมากที่สุด จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.4 มีระดับการศึกษาสูงสุด คือระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ด้าน
อาชีพส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง/ค้าขายมากท่ีสุด จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 และมีรายได้เฉลี่ย
ของตนเองต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 โดยจากผลการวิจัย มีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. จากสื่อบุคคลมากที่สุด คือ พนักงานมวลชนสัมพันธ์ 
ค่าเฉลี่ย 3.52   

ด้านทัศนคติต่อโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่าโดยรวมเป็นเชิงบวก 

ต่อด้านสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ  
ต่อประเด็น กจิกรรมมีความน่าสนใจ มีประโยชน์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.83  

ด้านการมีส่วนร่วมกับโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ส่วนร่วมกับโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง มีส่วนร่วมมาก ค่าเฉลี่ย 3.47 โดยเฉพาะในประเด็น มี
ส่วนร่วมในการกําหนดปัญหา ตลอดจนแนวทางแก้ไขกิจกรรม/โครงการ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.54  

ด้านการเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 
มีการเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยองในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.07) โดยมีการเข้าร่วม
กิ จกร รมประ เพณี ต่ า งๆ  ของชุ มชน  เ ช่ น  ง านบุญข้ า วหลาม  วั นส งกร านต์  วั นลอยกร ะท ง  
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.57 

ด้านความตั้งใจเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ความตั้งใจมากในเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง มีค่าเฉลี่ย 3.61 โดยมีความตั้งใจจะแนะนํา
ใ ห้ ผู้ อ่ื น เ ข้ า ร่ ว ม โ ค ร ง ก า ร  CSR ก ลุ่ ม  ป ต ท .  จั ง ห วั ด ร ะ ย อ ง  ม า ก ที่ สุ ด  
มีค่าเฉลี่ย 3.74  
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ด้านการยอมรับ กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับ กลุ่ม ปตท. 
จั ง ห วั ด ร ะ ย อ ง  ใ น ร ะ ดั บ ม า ก  มี ค่ า เ ฉ ลี่ ย  3 . 7 1  โ ด ย มี ก า ร ย อ ม รั บ ใ น ป ร ะ เ ด็ น  ป ต ท .  
เป็นองค์กรที่รับฟังข้อคิดเห็นของชุมชนและนํามาเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม CSR มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.87  

 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ 

CSR ของกลุ่ม ปตท. จากการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากร ในด้านอายุ การศึกษา อาชีพ ที่แตกต่างกัน 
มีการเปิดรับสื่อเก่ียวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. แตกต่างกัน ยกเว้นเพศและรายได้ โดยผู้ที่มีอายุ 18-25 
ปี มีความถี่การเปิดรับสื่อมากที่สุด ทั้งในภาพรวมและแยกเป็นรายสื่อ สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทาง
ประชากรที่ กิติมา สุรสนธิ (2544, น. 19) กล่าวว่า อายุของผู้รับสารช่วยบ่งชี้ได้ว่า บุคคลนั้นเป็นคนรุ่นไหน 
โดยที่แต่ละช่วงเวลาหรือแต่ละรุ่นนั้น สภาพแวดล้อมระดับกว้างของสังคมก็จะแตกต่างกันออกไป การวิจัย
พบว่าเมื่อคนมีอายุมากขึ้น โอกาสที่คนจะเปลี่ยนใจหรือชักจูงใจจะน้อยลง โดยปกติแล้วคนที่มีวัยต่างกันมักจะ
มีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันไปด้วย  

ร ะ ดั บ ก า ร ศึ ก ษ า ป ริ ญ ญ า ต รี ห รื อ เ ที ย บ เ ท่ า  ร ะ ดั บ ก า ร ศึ ก ษ า ป ริ ญ ญ า โ ท ห รื อ 

สูงกว่าปริญญาโท มีความถี่การเปิดรับสื่อในภาพรวมเกี่ยวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. มากกว่า 

ผู้ ที่ มี ร ะดั บการศึ กษาประถมศึ กษาหรื อต่ํ า กว่ า  ร ะดั บการศึ กษามั ธ ยมศึ กษาหรื อ เที ยบ เท่ า  
ทั้งในภาพรวมและจําแนกเป็นรายสื่อแต่ละประเภท การศึกษา (Education) ความรู้เป็นตัวแปรสําคัญอย่าง
หนึ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความรู้สึก ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อเรื่องต่าง ๆ นั่นเป็นเพราะว่า
สถาบันการศึกษาแต่ละแห่งเป็นตัวหล่อหลอมให้บุคคลมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน และระดับการศึกษาเป็น
ตัวกําหนดกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของผู้รับ การเปิดรับสื่อที่ต่างกันยังมีแนวคิดอ่ืนที่ไม่ใช่
แนวคิดลักษณะลักษณะประชากร คือ ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารของวิลเบอร์ ชแรมม์ (Schramm, Wilbur, 

1973, pp.121-124) ที่ว่า โดยธรรมชาติของบุคคลนั้น มีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารอยู่ตลอดเวลา ซึ่งมีปัจจัย
ด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล อันเป็นแนวคิดเชิงพฤติกรรมที่มีแนวคิดพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีจิตวิทยา 
ซึ่งมีแนวคิดว่า “แต่ละคนมีความแตกต่างเฉพาะตัว ซึ่งเป็นผลมาจากการอบรมเลี้ยงดูที่ต่างกัน การดํารงชีวิต
ในสภาพแวดล้อมที่ต่างกัน เป็นต้น รวมถึงสติปัญญา ทัศนคติ ความคิดตลอดจนกระบวนการทางจิตใจในด้าน
การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ” รวมทั้งผู้ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีความถี่การเปิดรับสื่อในภาพรวมเกี่ยวกับ
โครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ประกอบกิจการส่วนตัว พนักงาน
บริษัทเอกชน และข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความถี่การเปิดรับสื่อในภาพรวมเกี่ยวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม 
ปตท.มากกว่าผู้ที่มีอาชีพรับจ้าง/ค้าขาย สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะประชากรที่ ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2534, 

น. 69) กล่าวว่า อาชีพเป็นตัวกําหนดในเรื่องของการเลือกเปิดรับสื่อ ผู้รับสารสามารถเข้าถึงได้ ทั้งยัง กําหนด
ในเรื่องการเปิดรับเนื้อหาที่เกี่ยวข้องต่อความคิด ค่านิยม ความเชื่อ รวมทั้งสถาบันหรือกลุ่มที่ผู้รับสารสังกัดอยู่



407 - 135 
 

 

รายงานสืบเนื่อง งานประชุมวิชาการการสื่อสารระดับชาติ ครั้งท่ี 3 ประจําปี 2562 (20 กรกฎาคม 2562) 
 

ด้วย เช่น คนที่อยู่ในวงการแพทย์มักจะให้ความสนใจกับข่าวสารด้านสุขภาพ ด้านความก้าวหน้าทาง
วิทยาศาสตร์ มากกว่าคนกลุ่มอ่ืน เนื่องจากโอกาสมีในการเข้าถึงสื่อที่มีเนื้อหาเหล่านี้มากกว่า หรือว่าอีกนัย
หนึ่งคือ คนที่มีการศึกษาสูงและคนรวยจะเข้าถึงสื่อได้มากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ํา 

ทั้ งนี้  จากการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศและรายได้  ที่แตกต่างกัน  
มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับสื่อที่ 
ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2533) กล่าวว่า บุคคลมักรวมกันเป็นกลุ่มทางสังคม และนําเอาลักษณะพ้ืนฐานที่
เหมือนกัน มาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน เพราะย่อมจะรับเนื้อหาของการสื่อสารคล้ายคลึงกัน และมีการตอบสนองต่อ
เนื้อหาไม่แตกต่างกัน โดยเพศก็ถือเป็นหนึ่งในลักษณะพ้ืนฐานดังกล่าว หากผู้ที่เป็นเพศชายและเพศหญิงมีการ
รับเนื้อหาของการสื่อสารคล้ายคลึงกัน ก็ย่อมมีการตอบสนองต่อเนื้อหาไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ CSR มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี
ต่อโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ CSR มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีต่อโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถี่
การเปิดรับสื่อในภาพรวมเกี่ยวกับโครงการ CSR เพ่ิมขึ้น จะทําให้ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อโครงการ CSR ของ
กลุ่ม ปตท. เป็นไปในเชิงบวก และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r=0.365) โดยมีการ
เปิดรับจากสื่อบุคคล มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารที่ พยุรี ชาญณรงค์ 
(2544, น. 45) กล่าวว่า คนเราพยายามที่จะแสวงหาเนื้อหาจากสื่อที่มีความสอดคล้องกับค่านิยมและความเชื่อ
ของตน โดยนัยนี้ แสดงว่าผู้คนพยายามที่จะเก็บรักษาทัศนะเดิมที่ยึดถืออยู่โดยการหลีกเลี่ยงสารที่ท้าทาย
ทัศนะเดิมของตน จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมในการเปิดรับสารแต่ละครั้งของบุคคลนั้น จะมีการเปิดรับสารที่มี
ความสอดคล้องทางความคิด ค่านิยม และความเชื่อของบุคคลที่มีอยู่ อีกท้ังยังสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารที่ พีระ จิรโสภณ (2537 , น. 9) กล่าวว่า ในการเปิดรับข่าวสารนั้น ผู้รับสารมี
กระบวนการเลือกรับสาร (Selective process) การเลือกรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or 

Selective Attention) กล่าวคือ ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใด โดยมักจะ
เลือกรับความคิดเห็นความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตที่ไม่สมดุล หรือมีความไม่สบายใจที่
เรียกว่า Cognitive Dissonance ดังนั้น เพ่ือการลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกล่าวได้ก็ต้องแสวงหาข่าวสารหรือ
เลือกรับเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดของตน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อโครงการ CSR มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้า
ร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อโครงการ CSR มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมี
ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อโครงการ CSR เป็นไปในเชิงบวก จะทําให้การมีส่วนร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. 
เพ่ิมขึ้น และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง           (r = 0.446) ทัศนคติเชิงบวกต่อด้าน
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สิ่งแวดล้อม เพราะกิจกรรมมีความน่าสนใจ มีประโยชน์ กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมมาก สอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติที่ ร๊อบบอนส์ (2548) กล่าวว่าความสําคัญของทัศนคติคือ การสะท้อนค่านิยมพ้ืนฐาน ความ
สนใจส่วนบุคคล หรือลักษณะบ่งชี้ของแต่ละปัจเจกบุคคลหรือของกลุ่ม ทัศนคติซึ่งเป็นสิ่งสําคัญของแต่ละ
บุคคลจะแสดงออกอย่างมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ยิ่งมีทัศนคติเฉพาะเจาะจงมากเพียงไร ยิ่งมีความสัมพันธ์
สูงกับพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงมากเช่นเดียวกัน อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
ของอคิน รพีพัฒน์ (2547) ที่ว่าการมีส่วนร่วมในการกําหนดปัญหา สาเหตุของปัญหา ตลอดจนแนวทางแก้ไข 
นิรันดร์ จงวุฒิเวศย์ (2550) ได้อธิบายเพ่ิมเติมในแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมว่า ส่วนของการ
วางแผนพัฒนา จะเริ่มต้นตั้งแต่ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการค้นหาปัญหา และสาเหตุของปัญหา การกําหนด
นโยบาย และวัตถุประสงค์ในการแก้ปัญหา และพัฒนาการศึกษาชุมชน มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ กําหนด
ความต้องการของชุมชน จัดลําดับความสําคัญของความต้องการนั้น ๆ ตลอดจนการกําหนดพิธีการ และ
แนวทางการดําเนินงาน และกําหนดทรัพยากร และแหล่งทรัพยากรที่จะนําไปสนับสนุนการจัดและพัฒนา
กิจกรรมต่าง ๆ กล่าวคือ ถ้าชุมชนมีทัศนคติเชิงบวกต่อโครงการ CSR ชุมชนก็จะอยากมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกแนวทาง และวางแผนพัฒนา ของโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. ด้วย   

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อโครงการ CSR มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การเข้าร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อโครงการ CSR มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมี
ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อโครงการ CSR เป็นไปในเชิงบวก จะทําให้แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR 

ของกลุ่ม ปตท. เพ่ิมข้ึน และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.303) ชุมชนมีทัศนคติเชิง
บวกต่อด้านสิ่งแวดล้อม เพราะกิจกรรมมีความน่าสนใจ มีประโยชน์ ทําให้กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจเข้าร่วมใน
การกําหนดปัญหา ตลอดจนแนวทางแก้ไขกิจกรรม/โครงการ สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติที่ ธีระพร อุวรรณ
โณ (2548, น. 162) กล่าวว่า องค์ประกอบด้านพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมที่บุคคลจะปฏิบัติ 
และสอดคล้องกับแนวคิดที่ อคิน รพีพัฒน์ (2547) กล่าวว่า ขั้นตอนการมีส่วนร่วมออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ 1) 
การมีส่วนร่วมในการกําหนดปัญหา สาเหตุของปัญหา ตลอดจนแนวทางแก้ไข 2) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกแนวทาง และวางแผนพัฒนา 3) การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติในกิจกรรมการพัฒนาตามแผน 4) การมีส่วน
ร่วมในการประเมินผลงานกิจกรรมพัฒนา  

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 พฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ 
CSR มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. ความสัมพันธ์ดังกล่าวมี
ค่าเป็นบวก คือ เมื่อมีส่วนร่วมโครงการ CSR เพ่ิมขึ้น จะทําให้แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วมโครงการ CSR 

ของกลุ่ม ปตท. เพ่ิมขึ้น และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.428) สอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่ นรินทร์ชัย พัฒนพงศา (2546) กล่าวว่า การเปิดโอกาสให้ทุกภาค
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ส่วนที่เกี่ยวข้องเข้ามาร่วมรับฟังความคิดเห็น ร่วมให้ข้อมูลข้อเท็จจริงเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เช่น การรับฟัง
ความคิดเห็น การสํารวจความคิดเห็น การจัดเวทีสาธารณะ การให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการปฏิบัติงาน ร่วม
เสนอแนะแนวทาง เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าข้อมูลความคิดเห็นและความต้องการของประชาชนจะนําไป
พิจารณาเป็นทางเลือกในการบริหารงาน ประโยชน์ของการมีส่วนร่วม ตามแนวคิดที่ (วรรณา ประยุกต์วงศ์ และ 
ปารีณา ประยุกต์วงศ์, 2554) กล่าวว่า ประโยชน์ต่อองค์กร คือ ช่วยลดความขัดแย้งในองค์กร มีความพร้อมที่
จะรับการเปลี่ยนแปลง ประโยชน์ต่อผู้บริหาร คือ สามารถบริหารจัดการพนักงานได้ง่ายมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก
ได้รับข้อมูลความคิดเห็นจากหลายฝ่าย ประโยชน์ต่อพนักงาน คือ ความสัมพันธ์ในองค์กรเป็นไปในทางที่ดีขึ้น 
มีความไว้วางใจกัน มีความรับผิดชอบและผูกพันกับองค์กรมากขึ้น มีความไว้วางใจกัน มีความรับผิดชอบและ
ผูกพันกับองค์กรมากข้ึน ดังนั้น การที่จะให้เกิดมีส่วนร่วมกับโครงการต้องพิจารณาการเข้าร่วมที่ผ่านมาด้วย  

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 ปัจจัยการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรมการเข้าร่วม และแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วม ที่สามารถท านายการยอมรับกลุ่ม ปตท. ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปร 5 ตัว  ที่สามารถ
ทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. ได้แก่ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม การมี ส่วนร่วม
โครงการ ทัศนคติด้านชุมชนสังคม และความถ่ีการเปิดรับสื่อบุคคล  

โดยตัวแปรอิสระ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นลําดับที่ 1 สามารถทํานาย
การยอมรับกลุ่ม ปตท. (42.2%)  

ตัวแปรอิสระ แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นลําดับที่ 2 โดยทั้งสองตัว
แปรสามารถทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. (54.2%)  

ตัวแปรอิสระ การมีส่วนร่วมโครงการ ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นลําดับที่ 3 ทําให้ตัวแปรทั้งสาม
ตัวสามารถทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. (58.6%)  

ตัวแปรอิสระ ทัศนคติด้านชุมชนสังคม ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นลําดับที่ 4 ทําให้ตัวแปรทั้งสี่ตัว
สามารถทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. (61.0%)  

ตัวแปรอิสระ ความถี่การเปิดรับสื่อบุคคล ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นลําดับที่ 5 ทําให้ตัวแปรทั้ง
ห้าตัวสามารถทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. (62.4%) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนตัวแปรอ่ืน ๆ ไม่
สามารถทํานายการยอมรับกลุ่ม ปตท. 

หากพิจารณาในรายละเอียดของตัวแปรแต่ละตัวนั้น ในด้านของทัศนคติ ที่พบตัวแปรทั้งทัศนคติ
ด้านสิ่งแวดล้อมและทัศนคติด้านสังคมชุมชน ในประเด็นกิจกรรมมีความน่าสนใจและมีประโยชน์ เหมือนกันทั้ง
สองด้าน สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติที่ จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ (2536, น. 104-105) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็น
สิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ ไม่ใช่สิ่งที่มีติดตัวมาแต่เกิด ประสบการณ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ การสั่งสม
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยผ่านกระบวนการปะทะสังสรรค์กับสิ่งต่าง ๆ ในสังคม จะมีผล
โดยตรงต่อทัศนคติ  
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สํ าห รั บแนว โน้ มพฤติ ก ร รมการ เข้ า ร่ ว ม  กา รมี ส่ ว น ร่ ว ม โคร งการ  หาก พิจ า รณา 

ในรายละเอียด กลุ่ม ปตท. เปิดโอกาสชุมชนมีส่วนร่วมในการกําหนดปัญหา ตลอดจนแนวทางแก้ไขกิจกรรม/
โครงการ ส่งผลต่อการตั้งใจแนะนําให้ผู้อ่ืนเข้าร่วมโครงการ สอดคล้องกับแนวคิดการมีส่วนร่วมที่ สุวพิชญ์ 
เหลืองประเสริฐ (2555, น. 23) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมยังก่อให้เกิดผลต่อการขับเคลื่อนองค์กร คือ ผู้ที่มีส่วน
ร่วมจะมีความภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่ง องค์กรมีการรับฟังความคิดเห็นเพ่ือนําไปปรับใช้ และผู้มีส่วนร่วมจะมี
ความรู้สึกถึงการเป็นเจ้าของ เป็นพลังในการขับเคลื่อนองค์กรได้เป็นอย่างดี และ ความถี่การเปิดรับสื่อบุคคล 
ชุมชนมีการเปิดสื่อจากพนักงานชุมชนสัมพันธ์ แสดงให้เห็นว่า พนักงานมวลชนสัมพันธ์ทําหน้าที่ ได้มี
ประสิทธิภาพ มีการติดต่อประสานงานอย่างต่อเนื่องกับชุมชน รวมถึงการแจ้งข่าวสารต่างๆ จากบริษัท ลงสู่
ชุมชนให้รับทราบอย่างสม่ําเสมอ ทําให้ชุมชนมีทัศนคติที่ดีกับกลุ่ม ปตท. ส่งผลให้กลุ่ม ปตท. มีภาพลักษณ์ที่ดี
ด้วย สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับสื่อที่ สิริกาญจน์ ปรับโตวิตโจโย (2539, น. 35) กล่าวว่า การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลมีประสิทธิภาพในการจูงใจผู้รับสารที่มีความเฉยเมย หรือต่อต้านได้ดีกว่าสื่อมวลชน เพราะ
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และมีการตอบสนองกันได้ ให้ความเข้าใจกระจ่างชัด จึงสามารถจูงใจให้
บุคคลเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝังลึกได้ และสอดคล้องกับแนวคิดภาพลักษณ์ที่ เสรี วงษ์มณฑา (2546, น. 26-
27) กล่าวว่า สิ่งที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ คือ พนักงาน (employee) บริษัทที่ดีต้องมีพนักงานที่มีความสามารถ 
มีมนุษยสัมพันธ์ และมีบุคลิกภาพ ที่ดี อีกทั้งยังสอดคล้องกับการดําเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม การ
ดําเนินตามขอบเขต และกลยุทธ์ โดยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งภายในและภายนอกองค์กร ได้รับการยอมรับ
และความร่วมมือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอันจะส่งผลให้องค์กรและสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่าง เป็นสุข การยอมรับ
จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี สอดคล้องกับแนวคิดภาพลักษณ์ที่ พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552, 

น. 6) กล่าวว่า ภาพลักษณ์คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental picture) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเป็น
บุคคลหรือองค์กรก็ได้ โดยเกิดจากการรับรู้ที่ประทับ ใจ ซึ่งอาจได้มาจากประสบการณ์ตรง (Direct 

experience) ซึ่งตัวเองได้ไปพบสัมผัสมาเอง เช่น การไปใช้บริการ หรือติดต่อด้วย และ/หรืออาจจะได้มาจาก
ประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect experience) เป็นการได้รับฟังจากคําบอกเล่าของบุคคล การเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารของสื่อมวลชนหรือสื่อขององค์กรเอง 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจและข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้เกี่ยวข้องนําไปเป็นข้อมูลเบื้องต้น
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนารายการดังนี้ 

1. ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ CSR ของกลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่า สื่อ
เฉพาะกิจ ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจเป็นอันดับสองรองจากสื่อบุคคล มีการเปิดรับข่าวสารปานกลาง ทั้งท่ีสื่อ
เฉพาะกิจ เป็นสื่อหลักท่ีกลุ่ม ปตท. ใช้ในการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นควรพิจารณาปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสาร
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สื่อเฉพาะกิจ ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงสื่อบุคคล ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุด ต้องรักษามาตรฐาน
ด้วยเช่นกัน 

2. ด้านทัศนคติต่อโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง พบว่า ด้านทรัพยากรมนุษย์  ที่
ประกอบไปด้วยกิจกรรม โครงการโรงเรียนแห่งศตวรรษที่ 21 / ทุนส่งเสริมการศึกษา ชุมชนมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อโครงการ แต่น้อยที่สุดใน 4 ด้าน และเห็นว่ากิจกรรมมีความน่าสนใจ มีประโยชน์ ดังนั้นควรเพ่ิมการส่วน
ร่วมในการวางแผนการจัดกิจกรรม เช่น ให้ชุมชนมีส่วนร่วมในการคัดเลือกทุนการศึกษา หรือ ให้ชุมชนมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาหลักสูตรโครงการโรงเรียนแห่งศตวรรษท่ี 21 เพ่ือเพ่ิมทัศนคติต่อโครงการ ให้มากขึ้น 

3. พฤติกรรมการมีส่วนร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง กิจกรรม/โครงการที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสนใจน้อยที่สุด คือ กิจกรรมปล่อยพันธุ์สัตว์น้ํา กับ โครงการจัดสร้างและบํารุงสวนสาธารณะ 
หากพิจารณาในรายด้านพบว่าชุมชนมีส่วนร่วมในการวางแผนการจัดกิจกรรม น้อยที่สุด แสดงให้เห็นว่า ชุมชน
มีความต้องการเข้าร่วมในการวางแผนการจัดกิจกรรม ดังนั้นควรเปิดโอกาสให้ชุมชนมีส่วนร่วมในความ
ต้องการดังกล่าว 

4. พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. ชุมชนมีส่วนร่วมในการประเมินผล
กิจกรรม/โครงการ น้อยที่สุด ควรปรับปรุงรูปแบบการประเมินผลให้มีความน่าสนใจ ดึงดูดใจ มากขึ้น 

5. การเข้าร่วมโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ชุมชนมีการเข้าร่วมโครงการปล่อยพันธุ์
สัตว์น้ํา น้อยที่สุด ซึ่งเป็นกิจกรรมที่อยู่ในด้านสิ่งแวดล้อม ที่ผลการวิจัยพบว่า ชุมชนมีทัศนคติเชิงบวกต่อด้าน
สิ่งแวดล้อมมากที่สุด ดังนั้น จึงควรปรับวันของ การเข้าร่วมกิจกรรม จากวันธรรมดา เป็นวันเสาร์-อาทิตย์ เพ่ือ
เพ่ิมการเข้าร่วมของชุมชนให้มากขึ้น   

6. แนวโน้มพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง ชุมชนมีความ
ตั้งใจเข้าร่วมในการตัดสินใจเลือกแนวทาง และวางแผนกิจกรรม/โครงการ CSR กลุ่ม ปตท. จังหวัดระยอง 
น้อยที่สุด ดังนั้น ควรให้ความสําคัญกับชุมชนในการตัดสินใจมากขึ้น เพราะชุมชนอาจคิดว่าการตัดสินใจและ
การวางแผนกิจกรรม เป็นเรื่องของกลุ่ม ปตท. มากกว่า แต่ในความเป็นจริง กลุ่ม ปตท. เองต้องการให้เกิดการ
มีส่วนร่วมกับชุมชนเช่นกัน 

7. ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม แนวโน้มพฤติกรรมการเข้าร่วม การมีส่วนร่วม
โครงการ ทัศนคติด้านชุมชนสังคม และความถ่ีการเปิดรับสื่อบุคคล มีผลต่อการยอมรับกลุ่ม ปตท. ผู้วิจัยเสนอ
ว่า กลุ่ม ปตท. ควรนําตัวแปรเหล่านี้ มาใช้วางแผนกลยุทธ์การดําเนินงาน เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะชุมชนที่อาศัยอยู่ในเขต 4 เทศบาล (เทศบาลเมืองมาบตา
พุ ด  เ ท ศ บ า ล ตํ า บ ล ม า บ ข่ า พั ฒ น า  เ ท ศ บ า ล ตํ า บ ล บ้ า น ฉ า ง  เ ท ศ บ า ล เ มื อ ง บ้ า น ฉ า ง )  
ควรมีการทําวิจัยเพ่ิมเติมพ้ืนที่อ่ืนๆ ของจังหวัดระยองด้วย เพ่ือทําการเปรียบเทียบความคิดเห็นของชุมชน
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ระยะใกล้และไกล เพ่ือทําให้ทราบว่าปัจจัยการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ พฤติกรรมการเข้าร่วม และแนวโน้ม
พฤติกรรมการเข้าร่วม มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเพ่ิมในเรื่องของการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
( In- Depth interview)  ห รื อ สั ม ภ า ษ ณ์ แ บ บ ก ลุ่ ม เ ฉ พ า ะ  ( Focus- Groups interview)  
ไม่ว่าจะเป็นกลุ่ม ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ขององค์กรหรือพนักงานภายในองค์กรเพ่ือให้ได้ข้อมูล  

ในเชิงลึกและสามารถนําไปใช้แก้ไขปัญหาหรือวางแผนงานต่อไปได้ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
A Study of The Factors Affecting The Intention to Buy Residence 

of The Elderly and Pre-Elderly 

นางสาวศุภดา  เศรษฐโท 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ 

 สังคมไทยเริ่มก้าวเข้าสู่การเป็นสังคมผู้สูงอายุ การเตรียมตัวรับมือกับสังคมผู้สูงอายุของหน่วยงาน
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนจึงเป็นเรื่องสําคัญที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เองก็
เป็นอีกหน่วยหนึ่งของสังคมที่จะต้องปรับตัวเพ่ือรองรับการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงวัยนี้ คนกลุ่มนี้ต้องการที่อยู่
อาศัยแบบใด มีปัจจัยอะไรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยของคนกลุ่มนี้ที่กําลังจะเป็นคนกลุ่มใหญ่ที่
ขับเคลื่อนสังคม งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่ม
ผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ รวมถึงการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณของคนกลุ่มนี้ 
โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์และออฟไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า  

1. การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย 
โดยสื่อที่มีระดับการเปิดรับมากท่ีสุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อบุคคล  

2. การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการซื้อที่ อยู่อาศัย 
โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก  

3. ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และ ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ตามลําดับ  

4. ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อที่อยู่
อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก  

ค าส าคัญ : ผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ, ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัย 
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Abstract 

 Nowadays Thai society is beginning to become an aging society.  Well-supported 

management for it for every either governmental or private agency is something inevitable.  

Real estate businesses need to adapt themselves for this upcoming aging society as well.  The 

decisions to housing choosing of this large group will significantly drive the society. The 

objective of this research is to study all the possible factors which may affect the intention to 

buy residence of the elderly and the pre-elderly, including media exposure and their housing 

buying behaviors for retirement.  The quantitative method was employed in this study.  A 

survey was conducted by collecting both online and offline questionnaires replied by 400 

respondents. The results revealed as follows:  

1. The media with the highest rate of exposure were the internet one and the personal 

one. 

2. Media exposure of the elderly and pre-elderly is related to the attitude towards buying 

housing, the relationship is positive. 

3. The main factors influencing the intention to buy residence of the elderly and the pre-

elderly are those of perception of the abilities to control behaviors and those of 

degradation according to the reference group, respectively.   

4. The intention to buy residence of the elderly and the pre-elderly is related to housing 

buying behaviors, the relationship is positive. 

Keywords : Elderly and Pre-Elderly, Intention to buy residence 
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บทน า 

 “การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ” โดยสัดส่วนจํานวนประชากรในวัยทํางานและวัยเด็กลดลง เนื่องจากอัตรา
การเกิด และการตายลดลงอย่างต่อเนื่อง ทําให้ประชากรโดยเฉลี่ยมีอายุยืนยาวขึ้น “สังคมผู้สูงอายุ” จึงไม่ใช่
เรื่องไกลตัวอีกต่อไป ประเทศไทยถือเป็นประเทศที่เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยประชากรไทยมีสัดส่วนประชากร
อายุ 60 ปีขึ้นไปร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด ดังนั้นในปี พ.ศ. 2548 จึงกล่าวได้ว่าประเทศไทยได้
กลายเป็น “สังคมสูงอายุ” แล้ว ต่อมาในปี พ.ศ. 2560 อัตราผู้สูงอายุไทยสูงขึ้นถึงร้อยละ 17 จึงถือว่าประเทศ
ไทยกําลังก้าวเข้าสู่ “สังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์” อีกประเด็นหนึ่งที่ถือเป็นความท้าทายของแต่ละประเทศเมื่อ
เข้าสู่สังคมผู้สูงวัย นั่นคือ การจัดเตรียมที่อยู่อาศัยเพ่ือคนกลุ่มนี้ ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ต้องการการดูแลเป็นพิเศษ
และมีความต้องการที่หลากหลายมากขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงไปของบริบทสังคม ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
กลุ่มผู้สูงอายุ (บุคคลที่มีอายุ 60 ปี บริบูรณ์ขึ้นไป) รวมถึงกลุ่มก่อนสูงอายุ (กลุ่มคนที่กําลังจะก้าวเข้าสู่การสูง
วัยอายุ 45 - 59 ปี) ว่าปัจจัยใดบ้างที่คนทั้งสองกลุ่มนี้ให้ความสําคัญและส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อ
ที่อยู่อาศัยและพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย  
 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่
อาศัย การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ความตั้งใจในการซื้อท่ีอยู่อาศัย
และพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ  
 2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับสื่อ  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและ
ก่อนสูงอายุ  
 4. เพ่ือศึกษาปัจจัย ได้แก่ ลักษณะทางประชากร การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย ทัศนคติต่อการซื้อ
อยู่อาศัย การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการรับรุ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อย่างน้อย 1 ปัจจัยมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัย  
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยกับพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่ม
ผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
 

สมมติฐานงานวิจัย 

 1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับรับสื่อที่แตกต่างกัน 

 2. การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย
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 3. ปัจจัย ได้แก่ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงและการรับรุ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อความตั้งใจซื้อท่ีอยู่อาศัย
ของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
 4. ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อที่อยู่
อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและ
ก่อนสูงอายุ” โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้สูงอายุ (ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป) และกลุ่ม
ที่กําลังจะเป็นผู้สูงอายุ (อายุ 45 - 59 ปี) มีสัญชาติไทยที่ซื้อที่อยู่อาศัยสําหรับวัยเกษียณและมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่ 14 เมษายน - 14 

พฤษภาคม 2562 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior) พร้อมทั้งศึกษาทฤษฎีอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน เพ่ือกําหนดเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัย  
แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุ 
 คํานิยามของ “ผู้สูงอายุ” ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 หมายความว่า บุคคลซึ่งมีอายุเกิน 
60 ปี บริบูรณ์ขึ้นไปและมีสัญชาติไทย สําหรับสถานการณ์ผู้สูงอายุในประเทศไทย ในปี 2560 ประชากรใน
ประเทศไทยที่นับเฉพะคนที่มีสัญชาติไทยและไม่ใช่สัญชาติไทยแต่มีชื่ออยู่ในทะเบียนราษฎร (ไม่นบัรวมคนที่ไม่
มีสัญชาติไทยและไม่มีชื่ออยู่ในทะเบียนราษฎรเช่น แรงงานต่างชาติ) มีจํานวนรวมทั้งหมดประมาณ 65.5 ล้าน
คน ในจํานวนนี้ประกอบด้วย ประชากรอายุ 0 - 14 ปี 11.5 ล้านคน หรือคิดเป็น 17.5 %, ประชากรอายุ 15 - 

59 ปี 42.8 ล้านคน หรือคิดเป็น 65.4% และประชากร 60 ปีขึ้นไป 11.3 ล้านคน หรือคิดเป็น 17.1% 

ประชากรไทยมีสัดส่วนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปสูงถึงร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด เมื่อปี 2548 จึงกล่าว
ได้ว่าประเทศไทยได้กลายเป็น “สังคมสูงอายุ” แล้ว ตั้งแต่ปีนั้น ปี 2560 อัตราผู้สูงอายุไทย สูงขึ้นถึงร้อยละ 
17 ใกล้จะกลายเป็น “สังคมสูงอายุอย่างสมบูรณ์” เข้าไปทุกทีแล้ว โดยประเด็นที่ผู้วิจัยหยิบยกมาเป็นประเด็น
ในการศึกษา คือ ที่อยู่อาศัยของผู้สูงอายุว่าปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้สูงอายุนี้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค (Media Exposure) 

 การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผุ้รับสารซึ่งถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า 
ซึ่งผุ้รับสารจะเป็นผู้ที่เลือกเองว่าสิ่งเร้าใดตรงกับความต้องการของผู้รับสารและผู้รับสารจะหลีกเลี่ยงการ
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เปิดรับสิ่งเร้าที่ตนไม่ต้องการไม่สนใจ และเห็นว่าไม่สําคัญหากผุ้รับสารเลือกเปิดรับก็จะเกิดกระบวนการเปิดรับ
สาร ทั้งนี้กระบวนการเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วย โดยที่ความสนใจ (Interest) 

และความเก่ียวข้อง (Involvement) ของผู้รับสารกับสิ่งเร้านั้นสะท้อนออกมาในระดับความตั้งใจ (Attention) 

ผู้รับสารให้กับสิ่งเร้านั้น (Assael, 1995, p.205-210)  

 Klapper (Klapper, 1960, p.5) ได้อธิบายถึงกระบวนการในการที่ผุ้รับสารเลือกรับข่าวสารไว้อย่าง
เป็นขั้นตอนประกอบด้วย 1. การเลือกรับ (Selective Exposure) กล่าวคือ ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสุ่อและ
ข่าวสารจากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ ตามความสนใจและตามความต้องการ เพ่ือนํามาใช้แก้ปัญหาหรือสนองความ
ต้องการของตน    2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) กล่าวคือ ผู้รับสารนอกจากจะเลือกเปิดรับสาร
แล้ว ผุ้รับสารมีแนวโน้มทุ่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักจะเลือกตามความคิดเห็น ความ
สนใจของตนเพุ่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยุ่เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ  3. 

การเลือกรับรู้และการตีความ (Selective Perception or Interpretation) ซึ่งหลังจากเลือกเปิดรับข่าวสาร
แล้ว ผู้รับสารจะเลือกรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ทัศนคติ ความต้องการ 
ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกายหรือสภาวะอารมณ์ขณะนั้น ฉะนั้นบางครุ้งผู้รับสารอาจบิดเบียนข่าวสาร
เพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองด้วย 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็น
แนวโน้มในการเลือกจดจําเนื้อหาของสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง ซ่ึง
เป็นการช่วยเสริมทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผู้รับสารให้มีความมุ่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากขึ้น  
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 พฤติกรรมผู้บริโภคคือ “การแสดงอาการที่เป็นกระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การ
ประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค” Kotler (2012) ได้
อธิบายถึง โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ว่ามีองค์ประกอบ เริ่มต้นคือ มีสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Stimulus) ทั้งสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาดและสุ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เช่น 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ที่มากระตุ้นจนเกิดเป็นความต้องการ (Needs) ขึ้นในความรุ้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคซึ่งเปรียบเสมือนเป็นกล่องดําที่นักการตลาดไม่สามารถมองเห็นหรือคาดเดาได้จึงต้องมีการ
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเพราะว่าความต้องการ (Needs) นั้นมีอิทธิพลทําให้เกิดการตอบสนอง 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซิ้อ (Buyer’s purchase decision) โดยสามารถเรียกโมเดลที่ใช้
อธิบายได้อีกแบบว่า S-R Theory ซึ่งปัจจัยทุ่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มีดังนี้ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(cultural factor) ปัจจัยด้านสังคม (social factors) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological factor) ปัจจัย
ส่วนบุคคล (personal factors)  
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 “ทัศนคติ” หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวเป็นสิ่งที่สั่งสมมาจากการ
เรียนรู้และประสบการณ์ อาจเป็นทั้งสิ่งที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ โดยทัศนคตินั้นอาจเป็นไปในทางบวกหรือ
ทางลบก็ได ้ซึ่งทัศนคตินั้นนํามาซึ่งพฤติกรรมหรือการแสดงออกต่อสิ่งต่างๆ รอบตัว โดยอาจเปลี่ยนแปลงไปได้
ตามกาลเวลา โดยการกอตัวของทัศนคติหรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในการเปดรับสารเกิดขึ้นไดจากปจจัย
หลายปจจัยดังนี้ (Foster, 1951, p. 114-125) 

 1. ประสบการณที่ไดรับโดยตรง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะตอสิ่งหนึ่ง
สิ่งใด ไมวาจะเปนทางที่ดีหรือไมดีก็ตาม จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นไปตามทิศทางที่สั่งสมประสบการณ
มากอน 

 2. การติดตอสื่อสาร (Communication) การติดตอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนหรือการรับรูขาวสารจากแหล
งขอมูลอื่น ๆ ก็อาจทําใหบุคคลเกิดทัศนคติไดเชนกัน 

 3. สิ่งที่เห็นเปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบบุคคลอ่ืนในสังคมทําใหเกิดทัศนคติขึ้นในขั้นแรก
เมื่อเกิดเหตุการณบางอยางขึ้น บุคคลจะสังเกตวาบุคคลอ่ืน ๆ ปฏิบัติตัวอยางไร ขั้นตอไปบุคคลนั้นจะแปล
ความหมายของการปฏิบัติเปนรูปแบบของทัศนคติ 
 4. ปจจัยที่เปนสถาบันทางสังคม (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคลเกิดขึ้น
เนื่องจากความเก่ียวของกับสถานบันในสังคม เชน ครอบครัว โรงเรียนหรือหนวยงานตาง ๆ เปนตน 

 จะสังเกตไดวาแหลงที่มาของการกอตัวของทัศนคตินั้น ลวนจะตองมีองคประกอบที่ใหบุคคล
เชื่อมโยงผาน  การติดตอสื่อสารจึงจะเกิดทัศนคติได แมแตประสบการณที่ไดรับโดยตรงก็มีการสื่อสารแทรกอยู 
แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 Kotler and Keller (2016) ไดกําหนดคํานิยามของ สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) วาเป
นกล ุมของตัวแปรตางๆ ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งบริษัทใชในการวางแผนทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมพ้ืนฐานจะมีอยู่ 4 ปจัจัย (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่ผู้ขาย
หรือองค์กรมอบให้แก่ลูกค้าเป็นการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าซึ่งลูกค้าจะ
ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ราคา (Price) สิ่งที่ลูกค้าใช้ในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้า
และบริการต่างๆ ในรูปแบบของตัวเงิน ซึ่งธุรกิจควรมีเป้าหมายในการตั้งราคา สถานที่หรือช่องทางการจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) ช่องทางหรือกิจกรรมที่นําเสนอและเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการไปยังลูกค้า ซึ่งจะ
มีผลต่อการับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ของสินค้าและบริการ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ
หนึ่งที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ขายและผู้ใช้ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารและชักจูง
ให้เกิดทัศนคติ ความต้องการและดึงดูดให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือให้บริการนั้นๆ 
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 นอกจากแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยทั่วไปแล้ว ยังมีปัจจัยในการเลือกที่อยู่อาศัยซึ่งการ
ที่คนตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยนั้นมีผลกระทบมาจากหลายปัจจัย โดยปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย
สามารถแบ่งออกเป็นปัจจัยหลักๆ ได้  5 ปัจจัย คือ ปัจจัยในเรื่องทําเลที่ตั้งและการเข้าถึง ปัจจัยด้านกายภาพ
ของที่อยู่อาศัย ปัจจัยด้านการเงิน ปัจจัยด้านสิ่งอํานวยความสะดวกและปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมที่อยู่อาศัย  

ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เปนทฤษฎีที่พัฒนามาจากทฤษฎีการ
กระทําด้วยเหตุผล (A Theory of Reasoned Action) หรือ TRA ของฟชบายนและไอนเซ็น (Fishbein and 

Ajzen, 1980 อางถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, น.290) โดยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีสาระสําคัญ ดังนี้ 

 

 

ภาพที ่1 โครงสรางพ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

ที่มา : Ajzan, 1988 อ้างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, น.292 

 

 โครงสรางพ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ปรากฏในภาพที่ 1 ซึ่งอธิบายไดว่า ปจจัยหลัก 
(central factor) ในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคล คือ ความตุ้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention 

หรือ I) โดยความตั้งใจในทฤษฎีนี้หมายถึง ความตั้งใจที่จะพยายามทําพฤติกรรมนั้น ความตั้งใจเป็นปจจัยการ
จูงใจที่มีอิทธิพล ตอพฤติกรรมความตั้งใจจะเปนตัวบ่งชี้ว่าบุคคลไดทุมเทความพยายามมากนอยเพียงใดที่จะ

ทัศนคติต่อการกระทําพฤติกรรม 

(AB = Attitudes toward The 

Behavior) 

 การคล้อยตามกลุม่อ้างอิง 
(SN = Subjective Norm) 

การรับรูค้วามสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม 

(PBC = Perceived behavioral 

Control) 

ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม 

(I = Intention) 

พฤติกรรม 

(B = 
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กระทําพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแน่วแนและพยายามมากเพียงใดความเป็นไปไดที่บุคคลจะกระทํา
พฤติกรรมก็มีมากเทานั้น 

ความตั้งใจเชิงพฤตกิรรมข้ึนกับตัวกําหนด 3 ตัว คือ 

 1. ปจจัยส่วนบุคคล (personal factor) คือ ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม (Attitude toward the 

Behavior หรือ AB) 

 2.   ปจจัยทางสังคม (social factor) คือ การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm หรือ SN) 

 3. ปจจัยควบคุม (control factor) คือ การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 

Behavioral Control หรือ PBC) 

กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 

- อาย ุ

- รายได ้

- ระดับการศึกษา 

ทัศนคติต่อการซื้อ 

ที่อยู่อาศัย 

ความตั้งใจ 

(Intention : I) 

การคล้อยตาม 
กลุ่มอ้างอิง 

การรับรูค้วามสามารถ
ในการควบคุม

พฤติกรรม 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเปิดรับสื่อของ 
กลุ่มเป้าหมาย 

H1 

H2 

H3 

H4 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามแบบออนไลน์และออฟไลน์ ระหว่างวันที่ 14 เมษายน - 14 พฤษภาคม 
2562 จากกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุที่มีสัญชาติไทยที่ซื้อที่อยู่อาศัยสําหรับวัยเกษียณและมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแล
วไปหาความเที่ยงตรงโดยใหผูทรงคุณวุฒิซึ่ง ไดแก อาจารยที่ปรึกษาเปนผูพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) และนอกจากนี้ก่อนการเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล (Pre-Test) จาก
กลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) และสามารถวิเคราะห์ค่าความ
เชื่อถือได้เกิน 0.7 ขึ้นไป ได้ผลสรุปว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ  
 ผุ้สูงอายุ ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 หมายถึง บุคคลซึ่งมีอายุเกินหกสิบปีบริบูรณ์ขึ้นไป
และมีสัญชาติไทย 

 ก่อนสูงอายุ หมายถึง บุคคลที่กําลังก้าวเข้าสู่การเป็นผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีอายุระหว่าง 45 - 59 

ปี และมีสัญชาติไทย 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณสมบัติด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษาลักษณะประชากรที่มีคุณสมบัติด้านอายุ 2 กลุ่ม นั่นคือ กลุ่มผู้สูงอายุ 
(อายุ 60 ปีขึ้นไป) และกลุ่มก่อนสูงอายุ (45 - 59 ป)ี 

 ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย   หมายถึง   ระดับความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งของบุคคล สถานการณ 

สถาบัน และ ขอเสนอใด ๆ ในทางท่ียอมรับ หรือ ปฏิเสธ ซึ่งมีผลใหบุคคลพรอมทีจ่ะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด
วยพฤติกรรม อยางเดียวกันตลอด ในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุที่
มีการซื้อท่ีอยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ 

 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย หมายถึง การแสดงออกซึ่งระดับของการเปิดรับ (ฟัง ชม อ่าน 
ติดตาม) ข่าวสารเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 
อาทิ โปรโมชั่น การเปิดตัวโครงการใหม่ หรือข่าวสารเกี่ยวกับบริษัทและแวดวงของที่อยู่อาศัย โดยศึกษาด้าน
ความบ่อยครั้งในการเปิดรับจากสื่อ/ช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อเก่าหรือสื่อใหม่ อาทิ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุและ
โทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ 

 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง ระดับของการรับรูของบุคคลวาบุคคลอ่ืนๆ ที่มีความสําคัญกับตน 
ตองการหรือไมตองการใหตนกระทําพฤติกรรมนั้นๆ โดยงานวิจัยนี้มุ่งศึกษากลุ่มอ้างอิงกลุ่มต่างๆ ที่อาจมี
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อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ บิดามารดา บุตรหลาน ญาติ เพ่ือนสนิท 
และพนักงานขายหน้าโครงการ 

 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายถึง ระดับของการรับรูของบุคคลวาเป็นเรื่อง
ที่งายหรือยาก ที่จะทําพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งเปนการสะท้อนจากประสบการณในอดีตและการคาดคะเนปจจัยที่
เอ้ืออํานวยหรือเปน อุปสรรค โดยการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงการรับรู้ความสามารถของผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ
ว่าเป็นเรื่องยากหรือง่ายในการซื้อท่ีอยู่อาศัยสําหรับวัยเกษียณ (สูงอาย)ุ 

 พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย หมายถึง ระดับของพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลใน
การค้นหา การเลือกซื้อการใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและบริการซึ่งผู้ บริโภคคาดว่าจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการแสดงออกซึ่งการซื้อ
ที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและกลุ่มก่อนสูงอายุ อาทิ จํานวนหลัง/ห้องท่ีซื้อ ราคาทีซ่ื้อ เป็นต้น 

ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัย หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด โดยความตั้งใจซื้อเป็น สิ่ง
สําคัญที่จะนําไปสู่การพฤติกรรมการซื้อจริง โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจากข้อดีคุณภาพและประโยชน์ของสินค้า
เพ่ือทําการเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น ซึ่งงานวิจัยนี้มุ่งศึกษา
ระดับความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและกลุ่มก่อนสูงอายุที่มีความต้องการในการซื้อที่อยู่
อาศัยสําหรับวัยเกษียณ  

 ที่อยู่อาศัย หมายถึง อาคารที่ปลูกสร้างขึ้นเพ่ือการอยู่อาศัยซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สนใจศึกษาที่อยู่
อาศัยประเภท บ้าน ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม และคอนโดมิเนียม 

 

ผลการวิจัย 

ลักษณะทางประชากร  
 กลุ่มตัวอย่างมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยร้อยละ 50.7 เป็นเพศหญิง (203 คน) และส่วนที่เหลือร้อย
ละ 49.3 เป็นเพศชาย (197 คน) มีอายุ 45 - 59 ปี ร้อยละ 53.8 (215 คน)และมีอายุ 60 ปีขึ้นไป ร้อยละ 46.3 

(185 คน) โดยรายได้ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 55.8 (223 คน) มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป/เดือน 
รองลงมาร้อยละ 34.3 (137 คน) มีรายได้ 30,000 - 49,999 บาท/เดือน และร้อยละ 10.0 (40 คน) มีรายได้ 
10,000 - 29,999 บาท/เดือน ตามลําดับ การศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 53.5 (214 คน) มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 30.5 (122 คน) มีระดับการศึกษาริญญาโทหรือสูงกว่า และร้อยละ 
16.0 (64 คน) มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี ตามลําดับ 
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การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับท่ีอยู่อาศัย 

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยในระดับปานกลาง (3.22) ทั้งนี้กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยทางสื่ออินเทอร์เน็ต (3.92) และทางสื่อบุคคล (3.59) ระดับ
มาก และเปิดรับสื่อเก่ียวกับท่ีอยู่อาศัยทางโทรทัศน์ เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ รายการวาไรตี้ เช่น รายการบ้าน
และสวน รายการ My Home (3.38) สื่ออ่ืนๆ ได้แก่ งานอีเว้นท์ ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ (3.04) สื่อ
สิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ ใบปลิว นิตยสาร (2.77) และวิทยุ เช่น สปอตโฆษณาทางวิทยุ (2.65) ในระดับปานกลาง 
ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพื่อการเกษียณ 

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ“ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)” ใน
ระดับดี (4.06) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นวัสดุอุปกรณ์ในการก่อสร้างมีความคงทนแข็งแรง (4.38) 

ประเด็นการรับประกันสินค้าหลังการเข้าอยู่อาศัยดี มีความรับผิดชอบ (4.33) ประเด็นการดูแลรักษาความ
ปลอดภัยของโครงการมีความรัดกุมน่าเชื่อถือและไว้ใจได้  (4.33) ประเด็นทําเลที่ตั้งของโครงการสามารถ
เดินทางได้อย่างสะดวก เข้าถึงได้ง่าย (4.32) ประเด็นที่ตั้งของโครงการใกล้บ้านบุตรหลานหรือญาติ  / ใกล้
ตลาด ระบบขนส่งมวลชน โรงพยาบาล สถานีตํารวจ (4.27) และประเด็นความสวยงามของโครงการ ร่มรื่น น่า
อยู่และทันสมัย (3.96) ในระดับดีที่สุด ในประเด็นรูปแบบที่พักอาศัยตอบโจทย์ความต้องการของท่าน (3.93) 

ประเด็นจํานวนห้อง ขนาดห้อง รูปแบบที่อยู่อาศัยและพ้ืนที่ใช้สอยสะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการ 
(3.90) ประเด็นโครงการที่ซื้อมีชื่อเสียงที่ดีและมีความน่าเชื่อถือ (3.84) ประเด็นพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการ 
เช่น สวน สระว่ายน้ํา ฟิตเนส กว้างขวางสะดวกสบาย เพียงพอต่อความต้องการ (3.75) และประเด็นบ้าน/ห้อง
ตัวอย่างของโครงการ มีความเหมือนกับสินค้าจริง (3.61) ในระดับด ี

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ “ด้านราคา (Price)” ในระดับดี 
(3.9431) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นราคามีความเหมาะสมกับทําเลที่ตั้งของโครงการ (4.28) ใน
ระดับมากท่ีสุด ในประเด็นความเหมาะสมของราคากับรูปแบบที่อยู่อาศัย (บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม) 

(4.05) ประเด็นราคาท่ีท่านจ่ายมีความคุ้มค่ากับคุณภาพและบริการที่ได้รับ (3.97) ประเด็นโครงการที่ท่านซื้อมี
ความคุ้มค่าต่อการลงทุน (3.48) ในระดับด ี

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ “ด้านช่องทางการจําหน่าย 
(Place)” ในระดับดี (3.7975) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นที่ตั้งโครงการมีความสะดวกในการ
เดินทางและมีระบบคมนาคมขนส่งที่ดี (4.23) ในระดับดีที่สุด ในประเด็นสามารถซื้อที่อยู่อาศัยผ่านสํานักงาน
ขายของโครงการได้ (4.19) ประเด็นสามารถติดต่อพนักงานขายของโครงการได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
(4.01) ประเด็น Website ของโครงการแสดงรายละเอียดครบถ้วน (3.49) ในระดับดี และประเด็นสามารถซื้อ
ที่อยู่อาศัยผ่านมหกรรมบ้านและการขายตรงผ่าน Direct mail, SMS, โบร์ชัวร์ (3.07) ในระดับปานกลาง 
 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ “ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)” ในระดับมาก (4.0054) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นมีกิจกรรมส่งเสริมการโอน เช่น 
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ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน ฟรีค่าจดจํานอง ฟรีค่าส่วนกลาง เป็นต้น (4.38) ประเด็นโครงการมีการบริการหลัง
การขายที่ดูแลลูกบ้านอย่างดี (4.33) ประเด็นกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลดโครงการ, การแถม
เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ มีความน่าสนใจ (4.24) ในระดับดีที่สุด ต่อมาพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือและมีความเป็น
มืออาชีพ สามารถให้คําแนะนํากับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (4.12) ประเด็นโฆษณาจากสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน ์วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต มีความน่าสนใจและดึงดูด (3.61) ในระดับดี และประเด็น
โครงการมีการจัดกิจกรรมเพ่ือความสุขของลูกบ้าน (3.36) ในระดับปานกลาง 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณในระดับมาก (3.98)  โดยมีทัศนคติต่อการ
ซื้อที่อยู่อาศัย “ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)” ในระดับมาก (4.06) รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย 
“ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)” ในระดับมาก (4.01) ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย “ด้านราคา 
(Price)” ในระดับมาก (3.94) และมีทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย “ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)” ใน
ระดับมาก (3.79) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัยเพื่อการเกษียณ 

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ ในระดับปาน
กลาง (3.24) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการคล้อยตามพ่อแม่และบุตรมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของท่าน 
(4.09) ในระดับมาก มีการคล้อยตามพนักงานขายหน้าโครงที่มีความน่าเชื่อถือมีส่วนช่วยในการเลือกซื้อที่อยู่
อาศัย (3.30) คล้อยตามญาติพ่ีน้องคนสนิท (พ่ี น้อง ลุง ป้า น้า อา ฯลฯ) มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัย (2.89) และคล้อยตามเพ่ือนสนิทมีส่วนช่วยในการเลือกซื้อ และตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย (2.67) ในระดับ
ปานกลาง 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อท่ีอยู่อาศัยเพื่อการเกษียณ 

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการ
เกษียณในระดับมาก (4.07) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมั่นใจว่าที่อยู่อาศัยของตนมีความน่าเชื่อถือและปลอดภัยเหมาะ
กับการอยู่อาศัย (4.13) กลุ่มตัวอย่างศึกษาหาข้อมูลก่อนการซื้อที่อยู่อาศัยของท่านเป็นอย่างดี  (4.13) กลุ่ม
ตัวอย่างมีความมั่นใจในการซื้อที่อยู่อาศัย (4.12) และกลุ่มตัวอย่างมีการวางแผนทางการเงินเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัย
ในวัยเกษียณ (3.92) ในระดับมาก 

ความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยเพื่อการเกษียณ 

 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณในระดับปานกลาง (3.20) ทั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะซื้อที่อยู่อาศัย "เพ่ือวัยเกษียณ" (4.07) ในระดับมาก และกลุ่มตัวอย่างมีความ
ตั้งใจจะ "แนะนําให้ผู้อ่ืนซื้อ" ที่อยู่อาศัยเพื่อวัยเกษียณ (3.02)  ในระดับปานกลาง 
พฤติกรรมการซื้อ“ที่อยู่อาศัย”เพื่อการเกษียณ 

 กลุ่มตัวอย่างซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณจํานวน 1 หลัง/ห้อง มากที่สุด จํานวน 310 คําตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 77.5 รองลงมาคือ ซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณจํานวน 2 หลัง/ห้อง จํานวน 66 คําตอบ คิดเป็นร้อย
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ละ 16.5 ซื้อที่อยู่อาศัย 3 หลัง/ห้อง จํานวน 12 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 3.0 ซื้อที่อยู่อาศัย 4 หลัง/ห้อง จํานวน 
7 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 1.8 ซื้อที่อยู่อาศัย 5 หลัง/ห้อง จํานวน 5 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 1.3 และ ซื้อที่อยู่
อาศัย 6 หลัง/ห้อง จํานวน 1 คําตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.3 โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือ
การเกษียณโดยค่าเฉลี่ยของจํานวนหลัง/ห้องที่ซื้อ มีค่าเท่ากับ 1.36 หลัง/ห้อง และมีพฤติกรรมการซื้อที่อยู่
อาศัยราคาเฉลี่ย เท่ากับ 5,752,875 บาท/หลัง/ห้อง 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับ
รับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับ
รับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
เปิดรับรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเปิดรับรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 7.651, Sig. = 0.001)  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อน
สูงอายุมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย  

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(r = .402, Sig. = 0.000)  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ปัจจัย ได้แก่ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่
อาศัย ทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัย การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและ
การรับรุ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม อย่างน้อย 1 ปัจจัย 
มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อน
สูงอาย ุ

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 141.416* , Sig. = .000) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการ
ซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 4.1 ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุ
และก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของ
กลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ จําแนกตามจํานวนหลัง/ห้อง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(r = .164, Sig. = 0.001)  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4.2 ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุ
และก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของ
กลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ จําแนกตามราคาที่ซ้ือหลัง/ห้อง 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(r = .298, Sig. = 0.000)  

 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 และ
เป็นเพศชาย จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ซึ่งมีอายุระหว่าง 45 - 59 ปี จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.8 และอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 
50,000 บาทข้ึนไป/เดือน จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีกําลังทรัพย์ในการซื้อที่อยู่
อาศัยในส่วนของระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีสูงที่สุด   
รองลงมามกีารศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่าและระดับต่ํากว่าปริญญาตรีตามลําดับ 

 เมื่อพิจารณาถึงการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย พบว่า สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
การเปิดรับสูงที่สุด ได้แก่ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งสื่อ
อินเทอร์เน็ตถือเป็นสื่อที่ผู้คนในปัจจุบันนิยมเปิดรับข่าวสาร ข้อมูลกันอยู่เป็นประจําเนื่องจากเป็นสื่อที่มีความ
รวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์และสามารถเข้าถึงได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา รองลงมาคือ สื่อบุคคล อันได้แก ่พ่อแม ่พ่ีน้อง 
เพ่ือน พนักงานขายหน้าโครงการ ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจโดยหากพิจารณาจากที่อยู่อาศัยซึ่งถือ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง ผู้บริโภคจําเป็นต้องมีการเสาะแสวงหาข้อมูลจากสื่อต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือ และเป็นการสนับสนุนความเชื่อและประสบการณ์เดิมของตน 

 การศึกษาทัศนคติต่อการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ พบว่า มีทัศนคติที่ดีที่สุดประเด็นด้านต่างๆ ไม่
ว่าเป็นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญสูงสุด คือ ประเด็นด้านการ
ดูแลรักษาความปลอดภัยของโครงการที่มีความรัดกุมน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ วัสดุอุปกรณ์ในการก่อสร้างมีความ
คงทนแข็งแรง และการรับประกันสินค้าหลังการเข้าอยู่อาศัยดีมีความรับผิดชอบ ตามลําดับ ในด้านราคา 
(Price) ทีก่ลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อประเด็นต่างๆ ในระดับมาก หากแต่ประเด็นที่น่าสนใจ คือ ประเด็นเรื่อง
ราคามีความเหมาะสมกับทําเลที่ตั้งของโครงการ ซึ่งในประเด็นนี้มีความสอดคล้องกับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ที่มีรายได้ตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป/เดือน ซึ่งคนกลุ่มนี้หากพิจารณาจากรายได้ที่ค่อนข้างสูงผนวกกับ
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ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ถือว่าเป็นกลุ่มที่มีความรู้และมีกําลัง
ทรัพย์ในซื้อโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของทําเลที่ตั้งกับราคาที่ต้องจ่ายว่ามีความเหมาะสมกันหรือไม่ 
 ส่วนการศึกษาเรื่องการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือการเกษียณ พบว่าโดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างนั้นมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงอยู่ในระดับปานกลาง หากแต่ประเด็นที่มีความน่าสนใจ คือ การคล้อย
ตามพ่อแม่และบุตร ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งในประเด็นนี้ถือว่ามีความ
สอดคล้องกับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยที่มีระดับการเปิดรับสื่อบุคคลที่บ่อยที่สุด  ดังนั้นอาจเรียกได้ว่า 
การซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุนั้นจําต้องมีการปรึกษาหารือกับบุคคลที่ไว้ใจและมีอิทธิพล
ร่วมในการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยนั้นๆ   
 รวมถึงการศึกษาในประเด็นเรื่องระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อที่อยู่
อาศัยเพ่ือการเกษียณท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็นประเด็นการศึกษาหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
การวางแผนทางการเงินเพ่ือการซื้อที่อยู่อาศัย รวมถึงความมั่นใจในการซื้อ และมั่นใจว่าโครงการที่ซื้อนั้นมี
ความน่าเชื่อถือเป็นปลอดภัยเหมาะแก่การอยู่อาศัย ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีความสอดคล้องต้องกัน 
และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 : พบว่า ลักษณะทางประชากรของผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุด้าน
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน   โดยผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่ าปริญญาตรี และผู้ที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าจะมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กว่าปริญญาตรี ในขณะที่ลักษณะทางประชากรของผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุทั้งในด้านเพศ อายุ และรายได้ ที่
แตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) ที่
อธิบายถึงการเลือกรับรู้และการตีความไว้ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับแตกต่างกันไป
ตามประสบการณ์ ทัศนคติ ความต้องการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกายหรือสภาวะอารมณ์ขณะนั้น 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 : พบว่า การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย โดยความสัมพันธ์มีค่าเป็นบวก กล่าวคือ เมื่อกลุ่มผู้สูงอายุ
และก่อนสูงอายุที่มีการเปิดรับสื่อมากจะมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุที่
มีการเปิดรับสื่อน้อยจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการซื้อที่อยู่อาศัยโดยมีความสัมพันธ์อยู่ในเชิงบวก  ถึงแม้ว่าค่า
ความสัมพันธ์จะมีระดับปานกลาง (r = 0.402)  ซึ่งผลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับทฤษฎีการเปิดรับสื่อของ
ผู้บริโภคท่ีว่า ผู้รับสารนอกจากจะเลือกเปิดรับสารแล้ว ผุ้รับสารยังมีแนวโน้มทุ่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่ง
ใดแหล่งหนึ่ง โดยมักจะเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตนเพุ่อสนับสนุนทัศนคติเดิมทุ่มีอยุ่ของตนเอง 
(Klapper, 1960, p.5) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่  3 :  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัยของ
กลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
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พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัย ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อที่อยู่อาศัยมากที่สุด คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย รองลงมา 
คือ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัยตามลําดับ กลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุนั้นมีการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีการศึกษาหาข้อมูลก่อนการซื้อ มีการวางแผนทางการเงินเพ่ือการซื้อที่
อยู่อาศัย รวมทั้งยังมีความมั่นใจในการซื้อและมั่นใจว่าที่อยู่อาศัยที่ซื้อมีความน่าเชื่อถือและปลอดภัยเหมาะแก่
การอยู่อาศัย ทั้งนี้การซื้อท่ีอยู่อาศัยนั้นเกิดจากการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุโดยมีการ
คล้อยตามพ่อแม่และบุตรมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior) ของ Fishbein and Ajzen (1980) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปจจัยหลักในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคล 
คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม อันประกอบไปด้วย ทัศนคติตอการกระทําพฤติกรรม การคลอยตามกลุมอางอิง 
และ การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยนี้ ปัจจัยที่มีผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัย คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย และ
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการซื้อที่อยู่อาศัย   

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 : พบว่า ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อน
สูงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ จําแนกตามจํานวน
หลัง/ห้อง  โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก  ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา (r = 0.164) และ
ในขณะเดียวกันพบว่า ความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ จําแนกตามราคาที่ซื้อหลัง/ห้อง โดยความสัมพันธ์เชิงบวก 
ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับค่อนข้างต่ํา ( r= 0.298 ) มีความสอดคล้องกับ แนวคิดทฤษฏี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ Fishbein and Ajzen (1980) ที่ว่าความตั้งใจ
เป็นปจจัยการจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม โดยความตั้งใจจะเปนตัวบ่งชี้ว่าบุคคลไดทุมเทความพยายามมา
กนอยเพียงใดที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 1. สื่อที่กลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีการเปิดรับมากที่สุด คือ สื่อทางอินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ สื่อ
บุคคล สื่อโทรทัศน์ สื่ออ่ืนๆ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อวิทย ุตามลําดับ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงยังต้องให้ความสําคัญกับ
การทําการตลาดและสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ส่วนอีกสื่อที่มีความสําคัญนั่นคือ สื่อบุคคล เนื่องจากในการ
ตัดสินใจผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่างที่อยู่อาศัยกลุ่มผู้บริโภคยังคงต้องการคําปรึกษาชี้แนะและข้อมูลจากบุคคล
ทีม่ีความน่าเชื่อถือ 

 2. จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี
ต่อการซื้อที่อยู่อาศัย ดังนั้นกลุ่มผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ยังคงต้องทําการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
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อย่างต่อเนื่อง โดยเน้นไปยังสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อบุคคลเพ่ือที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้ถูกจุดและตอก
ย้ําเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อการซื้อที่อยู่อาศัยของลูกค้ากลุ่มต่างๆ 

 3. ในส่วนของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมากที่สุด คือ 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย รองลงมา คือ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงใน
การซื้อที่อยู่อาศัยตามลําดับ ดังนั้นผู้ประกอบการในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทยจึงควรให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยเหล่านี้ การสื่อสารไปยังช่องทางที่ถูกต้องถือเป็นจุดเริ่มต้นที่สําคัญ เพราะผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุมี
การศึกษาหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อรวมทั้งมีการวางแผนทางด้านการเงินโดยเปิดรับข้อมูลต่างๆ  จากสื่อ
เพ่ือให้มั่นใจว่าที่อยู่อาศัยที่ซื้อนั้นมีความน่าเชื่อถือและปลอดภัยเหมาะกับการอยู่อาศัย  

 4. นอกจากนี้ยังพบว่าความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุ
และก่อนสูงอายุ ซึ่งจากผลวิจัยนี้หากผู้ประกอบการในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทยเล็งเห็นถึงความสัมพันธ์
ของทั้ง 2 อย่าง รวมถึงผลการศึกษาในข้อก่อนหน้านี้จะพบว่า ทั้งหมดมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน หากสื่อสาร
ได้อย่างถูกต้องและตรงกลุ่มเป้าหมาย ก็จะช่วยสร้างทัศนคติที่ดีต่อการซื้อที่อยู่อาศัย ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อการซื้อที่
อยู่อาศัยเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัย และท้ายที่สุดความตั้งใจในการซื้อที่อยู่อาศัย
นั้นก็มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรจะมีการขยายขอบเขตการวิจัยออกไปยั งกลุ่ม ผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุ
ต่างจังหวัดในประเทศ เพ่ือที่จะสามารถเปรียบเทียบว่ามีข้อมูลด้านต่างๆ ที่ คล้ายคลึงหรือแตกต่างกันอย่างไร 
ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและการ พัฒนาที่อยู่อาศัยให้ตอบโจทย์กลุ่ม
ผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุได้อย่างมีประสิทธิภาพและครอบคลุมมาก ยิ่งขึ้น  

 2. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เพ่ิมขึ้น อาทิ ตัวแปรที่เกี่ยวกับรูปแบบ การดา
เนินชีวิต (Life Style) เพ่ือนามาวิเคราะห์เพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ ซื้อ ฯลฯ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดลึกซึ้งและสามารถทาการเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ เกี่ยวข้องกับความ
ตั้งใจในการซื้อท่ีอยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุและก่อนสูงอายุในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น  
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การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพื่อการจัดการปัญหาความขัดแย้งพื้นที่ของชุมชน  
: กรณีศึกษาพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต บ้านไม้โบราณ ชุมชนป้อมมหากาฬ 

Participatory Communication for Managing Conflict, case study: living heritage 

museum in Pom Maha Kan community 

นางสาวสุชัญญา ทวีวัน และ ผศ. ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ 
สาขาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาวิชาสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

บทคัดย่อ  

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการแบบมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหาความขัดแย้ง : กรณีศึกษา พิพิธภัณฑ์ที่
มีชีวิต ชุมชนบ้านไม้โบราณ ป้อมมหากาฬ” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ เพ่ือศึกษาลักษณะและรูปแบบการ
สื่อสาร ร่วมทั้งศึกษาการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือการจัดการความขัดแย้ง ผ่านพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ชุมชนบ้าน
ไม้โบราณ ป้อมมหากาฬ ในการต่อรองเพ่ือดํารงความเป็นชุมชน ภายใต้สถานการณ์ความขัดแย้งเป็นอย่างไร 
จากการเก็บข้อมูลทําให้ทราบถึงพัฒนาการความขัดแย้งและกระบวนการต่อรองเพ่ือสิทธิในที่อยู่อาศัยของ
ชุมชนป้อมมหากาฬในสถานการณ์ไล่รื้อมา โดยผู้วิจัยได้แบ่งช่วงเวลาการศึกษาออกเป็น 4 ระยะ ได้แก่ (1) 

ระยะแรก (2) ระยะเผชิญหน้า (3) ระยะประนีประนอม (4) ระยะดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ซึ่งได้กําหนด
ขอบเขตการศึกษา คือ ระหว่างดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2560  

ผู้วิจัยใช้แนวคิดในการวิเคราะห์เนื้อหา ได้แก่ แนวคิดการสื่อสารเพ่ือการพัฒนา แนวคิดเกี่ยวกับการ
จัดความขัดแย้ง แนวคิดการสื่อสารเพ่ือชุมชน แนวคิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม แนวคิดพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นและ
พิพิธภัณฑ์นิเวศ โดยการศึกษาครั้งนี้ดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูล 
ดังนี้ (1) การสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ที่เกี่ยวข้อง (In-depth interview) ซึ่งผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 
คือ สมาชิกในชุมชนป้อมมหากาฬและกลุ่มบุคคลภายที่เกี่ยวข้อง แบ่งเป็นจํานวน 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มแกนนํา
ชุมชน กลุ่มสมาชิกในชุมชนป้อมมหากาฬที่เป็นหน่วยงานดูแลพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต และกลุ่มเครือข่ายภายนอก 
ทั้งหมด 15 คน (2) การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) และ (3) การวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) 

ผลการศึกษาพบว่า ระดับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือจัดการความขัดแย้งพ้ืนที่ของชุมชน กรณี
พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต บ้านไม้โบราณ ชุมชนป้อมมหากาฬ ในระหว่างการดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต สามารถ
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แบ่งออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ (1)การมีส่วนร่วมระดับในวางแผนและการตัดสินใจ (2) การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม
ในระดับการปฏิบัติการ (3) การมีส่วนร่วมในระดับการประเมินผล  

กล่าวคือ กระบวนการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือจัดการความขัดแย้งได้เปิดโอกาสให้สมาชิกชุมชนเข้า
มามีส่วนร่วมในทุกขั้นตอน ได้แก่ (1) “ระดับขั้นตอนวางแผนและการตัดสินใจ” เป็นขั้นแรกในการมีส่วนร่วม 
ซึ่ งมีการกําหนดและวางแผนงานร่วมกันของสมาชิก  โดยคํานึงถึ งบริบทของ พ้ืนที่ชุมชนเ พ่ือให้
กระบวนการพัฒนานั้นเกิดขึ้นอย่างยั่งยืน ผ่านการสื่อสารแบบประชุมเพ่ือให้สมาชิกในชุมชนได้ปรึกษาหารือ 
แสดงความคิดเห็นและรับฟัง เข้ามามีส่วนในการกําหนดเพ่ือประโยชน์สูงสุดของชุมชน และสามารถแก้ไข
ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิผล (2)“ระดับการปฏิบัติการ” ตรงกับระยะดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต มีกิจกรรมที่
สมาชิกในชุมชนสามารถกําหนดเอง ยกตัวอย่าง การเปิดชุมชนให้บุคคลภายนอกได้เข้ามาศึกษาประวัติศาสตร์
และชาวบ้านทําหน้าที่เป็นผู้ทอดถ่ายองค์ความรู้เกี่ยวกับพ้ืนที่ที่ตนอาศัยอยู่ ซึ่งมีการสื่อสารระหว่างสมาชิก
และบุคคลภายนอกเกิดขึ้น นําไปสู่กระบวนเรียนรู้ร่วมกันและหาทางออกร่วมกัน (3)“ระดับการประเมินผล”
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการดําเนินงาน โดยสมาชิกในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการติดตามและประเมินผล
กิจกรรมที่จัดขึ้น เพ่ือพัฒนาปรับปรุงและแก้ไขปัญหา ด้วยมีผู้นําชุมชนทําหน้าที่เป็นสื่อบุคคล และมีการ
สื่อสารแบบกลุ่มย่อยเกิดขึ้นภายในชุมชน 

จากข้อมูลเห็นได้ว่า การสื่อสารการแบบมีส่วนร่วมในการจัดการความขัดแย้งชุมชนป้อมมหากาฬ มี
ทั้งหมด 3 ระดับที่แสดงถึงประสิทธิภาพการสื่อสารในการบรรลุเป้าหมาย ตามกรอบการอรุรักษ์แบบใหม่ที่
ชุมชนสามารถอยู่ร่วมกับโบราณสถาน โดยจัดตั้งพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิตจากการมีส่วนร่วมของชุมชนอย่างเต็มที่ 
ตั้งแต่การเปิดโอกาสให้สมาชิกในชุมชนได้ปรึกษาหารือ วางแผน แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และดําเนินการอย่าง
มีประสิทธิผล จนกระทั่งการปฏิบัติหน้าที่ที่ชุมชนได้เข้ามีส่วนร่วมในการจัดการและร่วมดูแลรักษา พร้อมทั้ง
การทํางานร่วมกับเครือข่ายภาคีภายนอก นําไปสู่การต่อรองและชะลอการไล่รื้อชุมชนได้นานกว่า 2 ปี แต่
ท้ายที่สุดชุมชนป้อมมหากาฬได้ถูกรื้อถอนไปและชาวชุมชนป้อมมหากาฬต้องย้ายออกจากพ้ืนที่ ด้วยเงื่อนไข
ของกฎหมายตามการดําเนินแผนแม่บทการอนุรักษ์และพัฒนากรุงรัตนโกสินทร์ (เขตกรุงรัตนโกสินทร์ชั้นใน) ที่
มีเป้าหมายเพ่ือจัดสร้างสถานที่พักผ่อนและสวนสาธารณะ อันเป็นกรอบการอนุรักษ์ที่มีแนวทางพัฒนาพ้ืนที่ที่
แตกต่างกับโครงการพิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิต  

ค าส าคัญ : พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต, ชุมชนป้อมมหากาฬ, การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม, การจัดการความ
ขัดแย้ง  
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Abstract 

The purpose of this research “Participatory Communication for problem-solving to 

Community Conflict Resolution, case study: living heritage museum in Pom Maha Kan” was to 

study models and patterns of communication. Moreover, this research is focus on the 

Participatory Communication for problem-solving to Community Conflict Resolution via living 

heritage museum Traditional wooden house. The research is focus on the negotiation of the 

existence of the communication under the conflict. This research could be divided the study 

period into 4 periods includes; 1) Starting step 2) Face-to-Face step 3) Compromise step 4) 

Operation of living heritage museum step. The timeline of this research is from 2016-2017.    

 The researcher used four concepts to engage in content analysis as follows: 1) The 

concept of communication development 2) The concept of Conflict Resolution 3) The 

concept of Participatory Communication 4) The concept of local museum and eco-museum.  

 The study was a quantitative research to find insights that could explain the negotiation 

of   the existence of the communication under the conflict case study “living heritage museum 
in Pom Maha Kan” by conducting in-depth interviews with samples of 15 people includes 1) 

The community leader 2) The community member who works on the living heritage museum. 

As well as using Non-Participant Observation and Documentary Research.  

The finding pointed out that the level of Participatory Communication for problem-

solving to Community Conflict Resolution; case study living heritage museum in Pom Maha 

Kan for the step of Operation of living heritage museum from 2016-2017. The level of 

communication to negotiation for an existence under the conflict could be divided into 3 

levels: 1) Level of Participatory in plan and decision-making 2) Level of participatory 

communication in operations 3) Level of Participatory to evaluation. All of 3 levels are the 

patterns of communication to Conflict Resolution in the compromise way which open space 

for the community member to participant in every process. The communication member can 

participant both plan level and decision-making level. Before the operation of living heritage 

museum, the fist level of participatory is to set the plan between the community leader and 

community member. The data of the plan is from the environment of community, informal 

meeting. The objective is to have Sustainable Development in the community. All of these 
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are conformed to the community needs. On the other hand, the level of operation is 

happened in a same time with the operations of living heritage museum. The community 

members arranged most of activities. For example, arranging a tour for the visitors to study 

the history of community. The community members gave the information about the 

community to the visitors. The communications between the community members and 

visitors leaded to the Cooperative or Collaborative Learning. Next, the level of evaluation, one 

of the methods to community conflict resolution which open for the community members to 

monitor and evaluation of the work processes. The participatory of the community members 

help to develop the activity and also solve the problems. The personal media, the head of 

the community members, communicated to the community members by interpersonal 

communication, small group communication and, external organization’s help,  

Based on the preliminary data, it can be seen the “Participatory Communication” to 
conflict resolution for the Pom Maha Kan community has 3 levels of efficiency 

communications to complete the target refer to the new prevention framework. The new 

prevention framework is the community can live along with archaeological site by establishing 

the living heritage museum. Moreover, the community members have to involve in the plan 

by set up a free space for them to discuss, planning and procession their works effectively. 

Next, the community member should involve in management level and work with the external 

organization. All of these made the Pom Maha kan community can stand from demolish from 

Thai government for 2 years. However, the Pom Maha Kan finally has pull down and the 

community member has to left the community because of the laws.  

of living heritage museum. The Bangkok governance can use this communication 

method to solve the conflict in the communities. Since the Pom Maha kan community used 

the participatory communication for conflict resolution to protect the community for 2 years. 

Although the community finally has fallen by the political issues and laws (the master plan 

for land development: Ratchadamnoen Road and Surrounding Area). The purpose of the 

master plan for land development: Ratchadamnoen Road and Surrounding Area is to re-

arrange the Pom Maha kan community to be the public park. This framework is different from 

the living heritage museum ‘s the land development plan.  
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Keywords: living heritage museum, Pom Maha kan community, Participatory 

Communication, Conflict Resolution  

 

บทน า 

 ชุมชนป้อมมหากาฬเป็น 1 ใน 23 ชุมชนในพ้ืนที่เขตเมืองเก่า หรือย่านเกาะรัตนโกสินทร์ ต้ัง ที่อยู่หลัง
กําแพงป้อมมหากาฬ หรือที่เรียกว่า “ชุมชนชานพระนคร” ซึ่งมีขอบเขตพ้ืนที่ติดกับป้อมมหากาฬซึ่งเป็น
โบราณสถานที่จัดสร้าง ตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 1 ตั้งอยู่ติดกับบริเวณชุมชน ตรงริมคลองโอ่งอ่าง-บางลําพู ใกล้กับ
คลองมหานาค ตรงข้ามกับวัดภูเขาทอง (Michael Herzfeld,2016,P.8)  โดยชุมชนชานพระนครแห่งนี้ได้กลาย
มาเป็นพ้ืนที่แห่งประวัติศาสตร์ความขัดแย้ง ที่เกิดขึ้นท่ามกลางกระแสการอนุรักษ์และพัฒนาสวนทางกัน 
หลังจากรัฐบาลได้กําหนดพ้ืนที่ในบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์เป็นพ้ืนที่อนุรักษ์ ตามแผนแม่บทการดําเนินงาน
อนุรักษ์และพัฒนากรุงรัตนโกสินทร์ปี 2521 ที่เกิดขึ้นภายใต้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 4 

ได้ส่งผลให้มีการไล่รื้อถอน เวนคืนพ้ืนที่ชุมชนในย่านเมืองที่ดํารงอยู่มาแต่เดิมนั้น รวมไปถึงชุมชนป้อมมหากาฬ 
ที่ตั้งอยู่บริเวณในเกาะรัตนโกสินทร์ต้องถูกไล่รื้อพ้ืนที่ออกจากเขตพระนครตามพระราชกฤษฎีกากําหนดเขต
ที่ดิน พ.ศ. 2535 ของกรุงเทพมหานคร    

การเคลื่อนไหวเรียกร้องบนพื้นทีแ่ห่งประวัติศาสตร์และความขัดแย้งของชุมชนป้อมมหากาฬซ่ึงดําเนิน
มายาวนานตลอดระยะเวลากว่า 26 ปี เต็มไปด้วยเรื่องราวและร่องรอยของการต่อสู้ ต่อรอง ยืดหยัดในสิทธิ
ด้านที่อยู่อาศัยอันหลากหลายรูปแบบและปรับเปลี่ยนไปตามบริบทสังคมและสอดคล้องตามนโยบายของการ
พัฒนา เพ่ือให้เกิดแนวทางการพัฒนาและการอนุรักษ์ในรูปแบบที่สามารถให้ชุมชนและโบราณสถานอยู่ร่วมกัน
ได้  จนนําไปสู่แนวคิดการพัฒนาเชิงอนุรักษ์ ภายใน 'ชุมชนชานเมืองพระนครแห่งสุดท้าย ' เต็มไปด้วยคุณค่า
ทางประวัติศาสตร์ของสามัญชน ถึงอย่างไรนั้นการเคลื่อนไหวต่อสู้การต่อรองของชุมชนป้อมมหากาฬได้สิ้นสุด
ลงเมื่อเดือนพฤษภาคม ปี  พ.ศ.2561  โดยจากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัยนั้นทําให้สามารถแบ่งพัฒนาการด้าน
ความขัดแย้งและกระบวนการสื่อสารเพื่อจัดการความขัดแย้ง แบ่งออกเป็น 4 ระยะเวลาใหญ่ ดังนี้  

ระยะแรก  

สําหรับบทความวิจัยชิ้นนี้กําหนดขอบเขตสถานการณ์และปัญหาความขัดแย้งของชุมชนป้อมมหากาฬ 
“ระยะแรก” นับตั้งแต่ป ี2535 หลังจากการออกพระราชกฤษฎีกาเวนคืนที่ดิน เพ่ือจัดสร้างสวนสาธารณะและ
อนุรักษ์โบราณสถาน และนําไปสู่การเคลื่อนไหวเพ่ือปกป้องพ้ืนที่อยู่อาศัยของชุมชนป้อมมหากาฬ จากปัญหา
ในโครงการเมืองใหม่ฉลองกรุง เขตมีนบุรี ซึ่งระบบสาธารณูปโภค และการคมนาคม ที่ยังไม่พร้อมต่อการ
รองรับการเข้าอยู่อาศัยร่วมทั้งพ้ืนที่อยู่อาศัยใหม่ไม่ความสัมพันธ์ต่อการประกอบอาชีพของชาวบ้าน (ธนภน 
วัฒนกุล, 2549, หน้า 250)  จึงเกิดรวมตัวกันภายในชุมชนบางส่วนยื่นข้อเสนอเพ่ือเจรจากับกรุงเทพมหานคร
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และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว และขอผ่อนผันระยะเวลาการรื้อย้ายไว้ชั่วคราว รวมทั้ง
การขอคืนเงินและขอกลับไปอาศัยในพ้ืนที่เดิม   

สถานการณ์ความขัดแย้ง“ระยะแรก” ถือเป็น ช่วงเวลาของความขัดแย้งที่แท้จริง (Conflict) ตาม
แนวคิดของ Richard E.Walton (1987) ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่สามารถรับรู้หรือสัมผัส และพิสูจน์ได้ว่าเกิดขึ้น
จริง กล่าวคือ สมาชิกในชุมชนป้อมมหากาฬช่วงเวลาขณะนั้น รับรู้ถึงปัญหาและผลกระทบที่มีการดํารงชีวิต
ประจําวัน ส่งผลให้พฤติกรรมที่แสดงออก (Behavior) ของสมาชิกชุมชนบางส่วน มีท่าทีและเจตนาที่ไม่ยินยอม
ต่อข้อเสนอของกรุงเทพมหานคร นําไปสู่การเคลื่อนไหวเรียกร้องในสิทธิที่อยู่อาศัยของชุมชนเพ่ือต่อรองและ
ยื่นข้อเสนอแก่ทางกรุงเทพมหานคร ซึ่งกระบวนการการต่อสู้ เรียกร้อง ต่อรองของชุมชนป้อมมหากาฬเพ่ือ
จัดการความขัดแย้งในสถานการณ์ไล่รื้อเวนคืนพ้ืนที่ ในลักษณะการร่วมกลุ่มภายในชุมชนเพ่ือต่อสู้เรื่องที่อยู่
อาศัย ได้จัดตั้งสหกรณ์ออมทรัพย์และจัดตั้งคณะกรรมการกลุ่มออมทรัพย์ (ภาวิณี  ไชยภาค,2551, หน้า 126 

) เพ่ือสร้างความเข้มแข็งของชุมชนในเชิงเศรษฐกิจ นับเป็นเครื่องมือในการพัฒนาชุมชนและแก้ไขความยากจน
ร่วมกันโดยไม่ต้องพ่ึงพาภาครัฐ รวมถึงเป็นช่องทางการสื่อสารสําคัญท่ียึดโยงสมาชิกชุมชนให้แน่นแฟ้น  

ระยะเผชิญหน้า ปี 2546 

สถานการณ์ความขัดแย้ งมีความรุนแรงขึ้น ในปี  2546 เนื่ องจากมีการประกาศจากทาง
กรุงเทพมหานคร ให้มีรื้อถอนอาคารและทําการรื้อสิ่งของที่ขวางทางเข้าออกจากประตูป้อมอีกครั้ง  จากการ
เจรจาต่อรองแบบประนีประนอมได้เปลี่ยนรูปแบบไปสู่การเผชิญหน้าอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ มีร่วมกลุ่มภายใน
ชุมชนและเครือข่ายเพ่ือชุมนุมเรียกร้อง จนนําไปสู่ปิดประตูป้อมมหากาฬ ทั้ง 3 ประตูและเหลือทางเข้าออก
เพียงประตูเดียว และมีเวรยามเฝ้าตลอดทั้งกลางวันกลางคืน นานกว่า 6 เดือน (ภูริทัต ไชยเศรษฐ์, 2547, หน้า 
82 - 83) ในช่วงเวลาที่ปิดประตูชุมชนป้อมมหากาฬ สมาชิกชุมชนได้มีการแบ่งบทบาทหน้าที่กันอย่างชัดเจน
ด้วยความสมัครใจ เช่น การจัดกลุ่มเฝ้าเวรยามชุมชนเพ่ือดูแลความปลอดภัยในชุมชน หรือ การเข้าร่วมฝ่าย
สนับสนุนเรื่องอาหารให้แก่คนที่เฝ้าเวรยาม นอกจากนั้นยังมีกลุ่มเครือข่ายภายนอกทั้งเครือข่ายสิ่งแวดล้อมคู
คลองสลัม 4 ภาค เครือข่ายที่อยู่อาศัยและนักวิชาการมาเข้ารวมกับชุมชนด้วย โดยมีบทบาทหน้าที่เป็นกําลัง
หนุนให้กับชุมชนจนกระทั่งเหตุการณ์ปะทะสิ้นสุด (ภาวิณี  ไชยภาค,2551, หน้า 129 ) ภายใต้สถานการณ์
ความขัดแย้งที่เปลี่ยนไปจากในระยะแรกนั้น สง่ผลให้รูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นของชุมชนป้อมมหากาฬ จึงมี
ทั้งในลักษณะแบบเครือข่ายการสื่อสาร และมีใช้การสื่อสารที่หลากหลายประเภทมากข้ึน อาท ิการใช้สื่อบุคคล
ทั้งผู้นําชุมชน และกลุ่มนักวิชาการภายนอก ร่วมทั้งสื่อเฉพาะกิจอ่ืน ๆ เข้ามาช่วยธํารงสร้างความเข้มแข็ง
ชมุชนเพ่ือต่อรองสิทธิในที่อยู่อาศัย และผลจากการปิดประตูป้อมสามารถชะลอและยืดระยะเวลาการอยู่อาศัย
ออกไปได้อีก  

ระยะประนีประนอม หลังป ี2546  

สมัยนายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้มีการจัดตั้งคณะกรรมการเพ่ือดูแลการ
แก้ไขปัญหาอย่างจริงจัง จนเกิดเป็น “ข้อตกลงร่วมกัน 3 ฝ่าย” ได้แก่ ฝ่ายกรุงเทพมหานคร ฝ่ายมหาวิทยาลัย
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ศิลปากร และตัวแทนป้อมมหากาฬ ช่วยให้สถานการณ์ความขัดแย้งได้เริ่มคลี่คลายความตึงเครียดลง ฝ่าย
กรุงเทพมหานครได้หาแนวทางการจัดการที่เกิดประโยชน์กับทั้งสองฝ่ายโดยได้รับความร่วมมือจากทางชุมชน
ป้อมมหากาฬเป็นอย่างดีด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นวิธีการที่แสดงให้เห็นถึงความร่วมมือต่อการแก้ปัญหา โดยทุกฝ่าย
ที่เกี่ยวข้องกับความขัดแย้งต่างพยายามตอบสนองความต้องการของทุกฝ่ายให้ได้มากที่สุดและสื่อสารถึงความ
ต้องการของฝ่ายตนเองอย่างชัดเจน  

หลังจากการทําการข้อตกลงร่วมกัน 3 ฝ่าย ทางชุมชนป้อมมหากาฬได้ปรับเปลี่ยนวิธีการเคลื่อนไหว
เรียกร้องใหม่ คือ การใช้แนวทางช่วงชิงพ้ืนที่ทางกายภาพ โดยปลูกสร้างบ้านเรือนใหม่ และปรับปรุง
สภาพแวดล้อมภายในชุมชนให้เป็นระเบียบเรียบร้อย อันเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาสังคมเมืองตามข้อเสนอ
ของชุมชนที่จะดูแลและรักษาพ้ืนที่โบราณสถานแบบมีชีวิต และสร้างเอกลักษณ์เพ่ือเป็นแนวทางต่อรองใหม่ที่
เปิดโอกาสให้คนในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมคิดในการแก้ไขปัญหา ลดความขัดแย้ง และออกแบบร่วมกัน
สถาปนิกชุมชน นักวิชาการพัฒนาพื้นที่โบราณสถาน ด้วยกรอบความคิดในการพัฒนาที่ว่าด้วยการให้คุณค่ากับ
การมีอยู่ของผู้คนในชุมชนป้อมมหากาฬ และมีการทําวิจัยโครงการวิจัยชุมชนบ้านไม้โบราณป้อมมหากาฬที่
สมาชิกชุมชนบางส่วนได้เข้ามามีส่วนร่วมในการเก็บข้อมูล ตลอดจนเข้าร่วมประชุม ขณะเดียวกันมีกลุ่ม
นักวิชาการของอาจารย์ศรีศักร วัลลิโภดม เข้ามาร่วมกิจกรรมกับชุมชน และ กลุ่มอาจารย์สุจิตต์ วงษ์เทศ ได้
เข้ามาศึกษาโดยนําเอามุมมองทางประวัติศาสตร์ และอัตลักษณ์ดั้งเดิมของชุมชนมาผลักดันให้เกิดการพัฒนา
พ้ืนที่อย่างครอบคลุมถึงมิติของชุมชนมากขึ้น 

ระยะด าเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต  
  กระบวนการเคลื่อนไหวเรียกร้องในสิทธิที่อยู่อาศัยของชุมชนป้อมมหากาฬได้เริ่มต้นอีกครั้ง หลังมกีาร
ประกาศไล่รื้อพ้ืนที่เกิดขึ้นอีกระลอก ในปี พ.ศ.2559 นําไปสู่การเปิดพ้ืนที่ชุมชนให้กลายเป็น “พิพิธภัณฑ์ที่มี
ชีวิต” เพ่ือให้บุคคลภายนอกได้เข้ามาศึกษาประวัติศาสตร์ชุมชน วิถีชีวิต และเยี่ยมชมโบราณสถานได้พร้อมกัน
ได้ โดยในการเคลื่อนไหวได้เน้นการสร้างการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน พร้อมทั้งการเข้ามาสนับสนุนการ
เคลื่อนไหวเรียกร้องจากเครือข่ายภายนอก สําหรับกระบวนการสร้างการมีส่วนร่วมได้ให้ชาวบ้านในชุมชนเป็น
ผู้ร่วมกันวางแผน ออกแบบ และทําหน้าที่เป็นผู้ทอดถ่ายองค์ความรู้เกี่ยวกับพ้ืนที่ และวิถีชีวิตด้วยตนเอง ซึ่ง
แนวทางการจัดการความขัดแย้ง เพ่ือต่อรองและรอมชอมอันเกิดประโยชน์กับทั้งสองฝ่าย ซึ่งเป็นแนวทางที่
ดําเนินมาอย่างต่อเนื่อง และสื่อสารต่อกับสังคมภายนอกว่า ชุมชนและชาวบ้านสามารถอยู่ร่วมกับโบราณสถาน
และสวนสาธารณะได้อย่างลงตัวและมีประโยชน์ในเชิงการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน โดยชุมชนมีการใช้พ้ืนที่
สาธารณะเป็นช่องทางการสื่อสารภายในชุมชนที่มีสร้างการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา  เปิดรับเอาความ
หลากหลายและมุมมองทางวัฒนธรรม สังคม แต่อย่างไรนั้นการดําเนินการจัดการความขัดแย้งแม้จะมีลักษณะ
ที่แตกต่างกันไปตามบริบท แต่หัวใจสําคัญที่ยึดถือมาโดยตลอดคือการขอเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการพัฒนา
อันถูกซ่อนไว้ในการเคลื่อนไหว และได้เพ่ิมระดับที่เข้มขึ้นเรื่อยมา นําไปสู่การเคลื่อนไหวต่อสู้ครั้งสุดท้ายใน
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วิธีการสื่อสารผ่านรูปแบบ“พิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิต” ก่อนปิดฉากต่อความขัดแย้งโดยชุมชนเป็นฝ่ายพ่ายแพ้และย้าย
ออกจากพ้ืนที ่ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจว่า ภายในกระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้นภายใต้การเคลื่อนไหวเรียกร้องที่เรียกว่า  
การมีส่วนร่วม ผ่านพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิตเป็นอย่างไร และความสําคัญของกระบวนการสื่อสารที่ภายในชุมชน เพ่ือ
สร้างการมีส่วนร่วมในการปรับตัวและพัฒนา รวมทั้งจัดการแก้ไขปัญหาภายใต้สถานการณ์ความขัดแย้ง 
อย่างไร โดยหวังว่าข้อมูลจาการวิจัยครั้งช่วยให้เข้าใจในประเด็นการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมของชุมชนป้อม
มหากาฬ ผ่านพิพิธภัณฑ์มีชีวิต ชุมชนบ้านไม้โบราณ ป้อมมหากาฬ เพ่ือในการต่อรองเพ่ือดํารงความเป็นชุมชน
ทั้งในเชิงรูปธรรมและนามธรรมที่เกิดขึ้นกับสมาชิกชุมชนป้อมมหากาฬอย่างมีประสิทธิผล  

วัตถุประสงค์ 

         เพ่ือศึกษาลักษณะและรูปแบบการสื่อสาร ร่วมทั้งการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือการจัดการปัญหาความ
ขัดแย้ง ด้วยการศึกษาผ่านพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต บ้านไม้โบราณ ชุมชนป้อมมหากาฬ 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ที่มุ่งทําความเข้าใจในกระบวนการ
เคลื่อนไหวและเรียกร้องสิทธิด้านที่อยู่อาศัยภายในสถานการณ์ความขัดแย้งของ “ชุมชนป้อมมหากาฬ” เพ่ือ
ศึกษาการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือการจัดการปัญหาความขัดแย้งพ้ืนที่ของชุมชน ผ่านกรณีศึกษาพิพิธภัณฑ์ที่
มีชีวิต บ้านไม้โบราณ ชุมชนป้อมมหากาฬ จากการศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับทฤษฎี เนื้อหา และงานวิจัยที่
เกี่ยวกับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาตามแนวคิดเพ่ือประกอบการวิเคราะห์เนื้อหา ได้แก่ 
1.แนวคิดการสื่อสารเพ่ือการพัฒนา 2.แนวคิดเกี่ยวกับการจัดความขัดแย้ง 3.แนวคิดการสื่อสารเพ่ือชุมชน 4.

แนวคิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 5.แนวคิดพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นและพิพิธภัณฑ์นิเวศ ดังนี้ต่อไปนี้ 
 ผู้วิจัยใช้แนวคิดเรื่องการสื่อสารเพ่ือการพัฒนา (Communication for Development) ซึ่งมองว่า 
การสื่อสารเป็นปัจจัยสําคัญต่อกระบวนการพัฒนาสังคม มาเป็นกรอบการศึกษาปรากฏการณ์ทางสังคมที่
เกิดขึ้นภายในชุมชนป้อมมหากาฬ ควบคู่ ไปพร้อมกับแนวคิดการสื่อสารเ พ่ือชุมชน  (Community 

Communication) ในการศึกษารูปแบบและลักษณะการที่สื่อสารที่เกิดขึ้นภายในชุมชนทั้งหมดในระยะการ
ดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความขัดแย้ง (Conflict Management) มา
พิจารณาถึงบริบทความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่างชุมชนและรัฐ เพ่ือเข้าใจถึงการสื่อสารที่เป็นหนึ่งในปัจจัยสําคัญ
ที่ช่วยคลี่คลายสถานการณ์ความขัดแย้งได้ จึงต้องพิจารณารูปแบบการจัดการความขัดแย้งวิเคราะห์ควบคู่ไป
พร้อมกัน ส่วนแนวคิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม (Participatory Communication) เป็นแนวคิดหลักที่ผู้วิจัย
จะใช้เพ่ือศึกษาถึงระดับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิกในชุมชน ตลอดการดําเนินกิจกรรม
พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต อันเป็นการสื่อสารที่สําคัญที่ช่วยส่งเสริมการปฏิบัติตามนโยบายหรือจุดประสงค์ของแต่ละ
กิจกรรมให้สําเร็จลุล่วง ในขณะที่แนวคิดพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นและพิพิธภัณฑ์นิเวศ นั้นได้สอดคล้องกับลักษณะใน
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กระบวนการจัดตั้งพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ซึ่งเน้นความสําคัญที่ไปที่บุคคลหรือชุมชนเป็นหลัก โดยเป็นแนวทางที่
สอดคล้องกระบวนทัศน์การพัฒนาทางเลือกใหม่ อันเป็นกรอบการดําเนินงานวิจัยเพ่ือการศึกษาและวิเคราะห์
ในมิติด้านการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมที่เกิดขึ้นภายใต้บริบทของพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นในชุมชนเพ่ือผลักดันให้เกิด
การเปลี่ยนแปลง รวมทั้งแก้ไขสถานการณ์ไล่รื้อพ้ืนที่ให้คลี่คลายลง 

การศึกษานี้จึงใช้วิธีการเก็บข้อมูลดังต่อไปนี้ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จาก
กลุ่มตัวอย่างชุมชนป้อมมหากาฬซึ่งมีการรวมกลุ่มที่หลากหลายในกระบวนการเคลื่อนไหวภายใต้สถานการณ์
ความขัดแย้งนี้ ซึ่งผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นสมาชิกในชุมชนป้อมมหากาฬ และกลุ่มบุคคล
ภายที่เก่ียวข้อง ได้แบ่งเป็นจํานวน 3 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มแกนนําชุมชน (2) หน่วยงานดูแลพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต (3) 

กลุ่มเครือข่ายภายนอก ดังนี้ 
- กลุ่มแกนนําชุมชนป้อมมหากาฬ เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีปฏิบัติงานบริหารจัดการชุมชนในภาวะวิกฤติ 

จํานวน 4 คน โดยวิธีการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลสําคัญนั้น งานวิจัยชิ้นนี้ใช้เกณฑ์คัดเลือกจากบทบาทหน้าที่ในการ
ดําเนินงานภายในชุมชนและระดับการมีส่วนร่วมในการดําเนินงาน 

- หน่วยงานดูแลพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต เป็นสมาชิกในชุมชนบ้านไม้โบราณป้อมมหากาฬ โดยทําการ
คัดเลือกจากหน้าที่ที่กําหนดใน 4 หน่วยงาน คือ กองสวน 2 คน บริหารจัดการ 2 คน วิชาการ 2 คน รักษา
ความปลอดภัย 2 คน รวมจํานวนทั้งหมด 8 คน 

- กลุ่มเครือข่ายภายนอก เป็นกลุ่มบุคคลและหน่วยงานราชการ องค์กรต่าง ๆ รวมทั้งนักศึกษา 
นักวิชาการ และประชาชนทั่วไปที่มีการติดสื่อสารกับชุมชนให้การสนับสนุน ช่วยเหลือและจัดกิจกรรม จํานวน 
5 คน  

และวิธีการเก็บข้อมูลจาก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant observation) โดยบทบาท
ของผู้วิจัยอยู่ในรูปแบบ ผู้เข้าร่วมในฐานะนักสังเกต (Participant-as-observer) ที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมของ
ชุมชนป้อมมหากาฬเพ่ือสังเกตบรรยากาศโดยทั่วไปและพฤติกรรมการแสดงออกที่เกิดขึ้นในบริบทต่าง ๆ ของ
คนในชุมชน ซึ่งผู้วิจัยจะคอยสังเกตพฤติกรรม และบทบาทของกลุ่มเป้าหมายในการร่วมกิจกรรมของชุมชนที่
จัดขึ้นโดยสมาชิกในชุมชนและบุคคลภายนอกชุมชน รวมถึงเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในกลุ่มเครือข่ายพันธมิตรที่
ให้การสนับสนุนชุมชนและทํากิจกรรมอย่างมีส่วนร่วมร่วมกับชุมชน เพ่ือรวบรวมข้อมูลตามประเด็นที่ต้องการ
ศึกษา 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 

การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมของชุมชนป้อมมหากาฬเพื่อจัดการความขัดแย้ง 
 ในช่วงระยะด าเนินการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือการจัดการความขัดแย้งด้านพ้ืนที่ กรณีศึกษา
พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต บ้านไม้โบราณชุมชนป้อมมหากาฬ” ซึ่งในงานศึกษาชิ้นนี้มีองค์ประการในด้านการสื่อสาร
และกระบวนการการพัฒนา กล่าวคือ แนวทางพัฒนาพ้ืนที่อยู่ของชุมชนป้อมมหากาฬนั้น มีกรอบการพัฒนาที่
เน้น “ความเป็นชุมชน” สามารถอยู่ร่วมกับโบราณสถานและสวนสาธารณะได้อย่างกลมกลืม อันเป็นแนว
ทางการเชื่อมโยงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมในพ้ืนที่นั้นเป็นการยืนยันว่าชุมชนสามารถอยู่ร่วมกันกับ
โบราณสถาน อยู่ร่วมกับคูคลองในบริเวณได้เป็นอย่างดี และเป็นข้อเสนอในการพัฒนาพ้ืนที่ของชุมชน และ
อนุรักษ์พ้ืนที่รูปแบบใหม่ ได้สอดคล้อง แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนา มาเป็นกรอบการศึกษาการสื่อสาร
ผ่านปรากฏการณ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นภายในชุมชนป้อมมหากาฬ มองว่า กระบวนการพัฒนากระบวนทัศน์ใหม่
นั้นมีความหลากหลายเพ่ือความเหมาะสมกับแต่ละสังคม ซึ่งเป็นการได้ลดสัดส่วน “ความเป็นสากล
(Universalistic)”  ให้น้อยลงและเพ่ิมลักษณะ “ความเป็นท้องถิ่น (Localistic)” (กาญจนา แก้วเทพและคณะ
,2543, หน้า28) การพัฒนาชุมชนหนึ่ง ๆ ย่อมมีความแตกต่างกัน ตามบริบทหรือข้อจํากัดที่แตกต่างกันของ
สังคมนั้น โดยมีการสื่อสารคือปัจจัยสําคัญต่อกระบวนการพัฒนาสังคม และมีบทบาทสําคัญในกระบวนการมี
ส่วนร่วมของสมาชิกในสังคมชัดเจน ซึ่งสถานการณ์ชุมชนป้อมมหากาฬ เป็นพ้ืนที่ภายใต้ขอบเขตแห่งความ
ขัดแย้งซึ่งดําเนินมานานกว่า 26 ปี สมาชิกชุมชนได้พยายามการปกป้องและพิทักษ์ที่อยู่อาศัยของตน ผ่าน
แนวทางการสร้างความร่วมมือพร้อมใจเกิดขึ้นภายในชุมชนป้อมมหากาฬ รวมทั้งประสานความร่วมมือกับ
ภายนอกให้เข้ามาช่วยเหลือ และแก้ไขปัญหาที่เกิดระหว่างกรุงเทพมหานครและชุมชน  รวมทั้งสร้างการเรียนรู้
ร่วมกัน ตามบริบทของสังคม ณ ช่วงเวลานั้น ๆ ภายใต้การจัดกิจกรรมที่ปรับเปลี่ยนตามศักยภาพของพ้ืนที่
และผู้คนที่อาศัยอยู่ในบริเวณพ้ืนที่ เพ่ือแก้ไขสถานการณ์ให้สามารถอยู่ร่วมกันได้ทุกฝ่าย เกิดเป็นกระบวนการ
สื่อสารสร้างตัวตนในฐานะกลุ่มพลเมืองหนึ่งในสังคม  

อีกทั้งในการทําเข้าใจถึงการสื่อสารเป็นหนึ่งในปัจจัยสําคัญที่ช่วยคลี่คลายสถานการณ์ความขัดแย้งได้ 
ผู้วิจัยจึงต้องวิเคราะห์ถึงบริบทความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่างชุมชนและรัฐควบคู่ เพ่ือแบ่งช่วงระยะเวลาและ
ขั้นตอนของการเกิดความขัดแย้งภายในชุมชน ให้สามารถวิเคราะห์ไปพร้อม ๆ กับทฤษฎีการสื่อสารว่าชุมชนมี
การใช้รูปแบบการสื่อสารวิธีการใดในการสร้างความร่วมมือจนนําไปสู่การคลี่คลายปัญหา 

ผลการศึกษาพบว่า สถานการณ์ความขัดแย้งของชุมชนป้อมมหากาฬมี พัฒนาการด้านความขัดแย้ง
และกระบวนการต่อรองเพ่ือสิทธิในที่อยู่อาศัยของชุมชนป้อมมหากาฬ 4 ช่วงเวลาใหญ่ ได้แก่ (1) ระยะเริ่มต้น
ในการเคลื่อนไหวเรียกร้องสิทธิด้านที่อยู่อาศัย (2) ระยะเผชิญหน้าในปี 2546 (3) ระยะประนีประนอม ช่วง
หลังปี 2546 และ (4) ระยะดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต โดยแต่ละช่วงนั้นมีรูปแบบการจัดการความขัดแย้งที่
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แตกต่างกันไปตามบริบททางการเมืองและนโยบายของภาครัฐซึ่งส่งผลให้รูปแบบการสื่อสารย่อมแตกต่างกันไป
ด้วยเช่นกัน  โดยเฉพาะในช่วง “ระยะดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต” ซึ่งเป็นขอบเขตการศึกษา ในปีพ.ศ. 2559 

มีการประกาศไล่รื้อพ้ืนที่เกิดขึ้นอีกระลอก กรุงเทพมหานครได้ให้ข่าวกรณีการให้ชุมชนป้อมมหากาฬ รื้อย้าย
ออกจากพ้ืนที่ จึงนําไปสู่การต่อสู้เพ่ือปกป้องสิทธิด้านที่อยู่อาศัยขึ้นอีกครั้ง กลายเป็นจุดเริ่มต้นสําคัญสู่การ
จัดตั้ งพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต  ครั้ งใหม่ที่ เป็นแนวทางการจัดการความขัดแย้งเป็นไปในรูปแบบของการ
ประนีประนอม (Compromising) ตามทัศนะของ Kenneth Thomas (1978) ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกของ
ชุมชนต่อสถานการณ์ความขัดแย้งนั้น เป็นการมุ่งเอาชนะในระดับกลาง และแสดงออกถึงความร่วมมือใน
ระดับกลาง มีจุดยืนระหว่างกลางของการเอาใจตนเองและการเอาใจผู้อ่ืน เป็นวิธีการที่แต่ละฝ่ายต่างยินยอมที่
จะเสียบางส่วนที่ตนต้องการเพ่ือเป็นการรอมชอมต่อกัน สอดคล้องตาม แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความ
ขัดแย้ง (Conflict Management) ที่ว่าด้วย การจัดการความขัดแย้งประกอบด้วยขั้นตอนที่สําคัญ 3 ขั้น 
ได้แก่ การวิเคราะห์ (Analysis) การเผชิญหน้า (Confrontation) และการแก้ปัญหา (Resolution) ซึ่งกลยุทธ์
การจัดการความขัดแย้งแบบใดที่เหมาะสมกับแต่ละสถานการณ์ กลยุทธ์หรือรูปแบบที่ใช้จัดการความขัดแย้ง
ประกอบด้วน การควบคุม (Dictation) การตัดสิน (Arbitration) การไกล่เกลี่ย (Mediation) และการเจรจา
ต่อรอง (Negotiation) 

 

สําหรับพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิตชุมชนป้อมมหากาฬ มีความหมายที่แตกต่างออกไปจากพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป 
เป็นแนวทางการพัฒนาเฉพาะของพ้ืนที่เพ่ือหาทางออกที่เหมาะสม เน้นการมีส่วนร่วมจากภาคประชาชน 
(ชาตรี ประกิตนนทการ และคณะ,2549, หน้า15)  ที่มีการผสมผสานความเป็นชุมชน ประวัติศาสตร์และ
สถาปัตยกรรมอันเป็นเอกลักษณ์ นําเสนอผ่านพิพิธภัณฑ์แห่งนี้ที่มีบริเวณชุมชนทั้งหมดเป็นพ้ืนที่จัดแสดง ให้
ความรู้แก่นักท่องเที่ยวผ่านวิถีชุมชนที่เป็นอยู่ดั้งเดิม โดยมีคนในชุมชนเป็นผู้บอกเรื่องราวจากประสบการณ์
ของตนเอง และการดํารงชีวิตของผู้คนในชุมชนเป็นเรื่องราวในพิพิธภัณฑ์แทน โดยพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิตได้เปิด
โอกาสให้ผู้ชมแต่ละคนได้พินิจพิจารณาปรากฏการณ์ทางสังคมที่มีความสําคัญกับตนเองในฐานะส่วนหนึ่งของ
ความขัดแย้ง หรือความทรงจําร่วมกันเกี่ยวกับความขัดแย้งนั้น ที่มีลักษณะในกระบวนการจัดตั้งพิพิธภัณฑ์ 
ความสอดคล้องกับ แนวคิดพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นและพิพิธภัณฑ์นิเวศ ซึ่งเน้นความสําคัญที่ไปที่บุคคลหรือชุมชน
เป็นหลัก ในกระบวนการดําเนินงานอย่างมีส่วนร่วม โดยเป็นแนวทางที่สอดคล้องกระบวนทัศน์การพัฒนา
ทางเลือกใหม่  โดยการสื่อสารที่เกิดขึ้นมีผู้ส่งและผู้รับ ที่มีความสัมพันธ์กันทุกฝ่ายมีส่วนร่วมในกระบวนการ
ทํางานพิพิธภัณฑ์ในทุกขั้นตอน ผลคือความรู้สึกมีส่วนร่วม ความเป็นส่วนหนึ่งกับพิพิธภัณฑ์ มีความผูกพันและ
รู้สึกว่าเป็นเจ้าของร่วม (จันทร์ธิดา, 2552, น. 33) อันเป็นกรอบการดําเนินงานวิจัยเพื่อการศึกษาและวิเคราะห์
ในมิติด้านการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมที่เกิดขึ้นภายใต้บริบทของพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นในชุมชนเพ่ือผลักดันให้เกิด
การเปลี่ยนแปลง รวมทั้งแก้ไขสถานการณ์ไล่รื้อพ้ืนที่ให้คลี่คลายลง 
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จากผลการศึกษา การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพื่อจัดการความขัดแย้งพื้นที่ของชุมชนป้อมมหากาฬ  
ในช่วง“ระยะดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต” พบว่า ในการจัดการความขัดแย้ง ซึ่งชุมชนได้ใช้กระบวนการมี
ส่วนร่วมเข้ามาจัดการปัญหา โดยสมาชิกสามารถเข้าถึงระบบการสื่อสารในทุกระดับเพ่ือเข้าไปมีส่วนร่วม โดย
การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมของชุมชนป้อมมหากาฬให้ความสําคัญกับการสนทนาที่มีการโต้ตอบ และเป็น
ลักษณะการปรึกษาหารือ โดยโอกาสให้สมาชิกในชุมชนเจรจาพูดคุย ซึ่งสามารถแบ่งการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม
ออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ (1)ระดับการวางแผนและตัดสินใจ (2)ระดับการปฏิบัติการ (3)ระดับการประเมินผล
งาน  ซึ่งในแต่ละระดับนั้นมีรูปแบบและลักษณะการสื่อสารที่ใช้สร้างความร่วมมือในชุมชนเพ่ือแก้ไขและ
คลี่คลายปัญหาความขัดแย้งจากภายนอกซึ่งเกิดขึ้นระหว่างชุมชนและกรุงเทพมหานครแตกต่างกันไป 
ดังต่อไปนี้  

 1.การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมในระดับการตัดสินใจ เกิดขึ้นใน “การประชาคมหมู่บ้าน” เป็นส่วน
ใหญ่ ที่จัดขึ้นบริเวณลานกว้างกลางชุมชน โดยมีผู้นําชุมชนและสมาชิกในชุมชนเข้าร่วมเพ่ือเสนอแนวทางและ
ร่วมกันแสดงความคิดเห็น มีการเปิดโอกาสให้เสนอความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้อย่างเต็มที่ เพ่ือให้สามารถร่วมกัน
การหาแนวทางในการปฏิบัติหรือจัดกิจกรรมภายใต้โครงการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต เหมาะสมตามจุดประสงค์และ
สอดคล้องตามความต้องการของสมาชิกในชุมชน โดยการสื่อสารข้างต้นเป็นไปตามกระบวนการมีส่วนร่วมเพ่ือ
การพัฒนา (Cohen and Uphoff,1980) ที่ต้องเปิดโอกาสให้สมาชิกในชุมชนมีส่วนร่วมในการตัดสินใจภายใน
ชุมชน จึงถือว่าเป็นการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง โดยทุกคนในชุมชนต้องเป็นฝ่ายกําหนดความต้องในการ
แก้ปัญหาชุมชนด้วยตนเอง  

ในการศึกษาการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ผู้วิจัยได้พิจารณาถึง รูปแบบและลักษณะการสื่อสารที่เกิดขึ้น 
รวมทั้งเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร ตามแนวคิดการสื่อสารชุมชน (กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2543) ที่เสนอ
คุณลักษณะสําคัญของการสื่อสารชุมชนต้องเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถมี
ปฏิกิริยาโต้ตอบกันอยู่ตลอดเวลาทั้งในลักษณะที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ ซึ่งมีทิศทางการไหลของ
ข้อมูลข่าวสารทั้งจากบนลงล่างและล่างสู่บน รวมทั้งแบบแนวระนาบ ซึ่งสอดคล้องกับการสื่อสารของชุมชน
ป้อมมหากาฬ พบว่า ภายในชุมชนมีการติดต่อสื่อสารรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง  (Two-way 

Communication) ที่มีทิศทางการไหลของข้อมูลข่าวสารทั้งในรูปแบบบนลงล่าง (Top-Down) และล่างขึ้นบน
(Bottom-Up) ในลักษณะการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) และการสื่อสารกลุ่ม
ย่อย (Small Group Communication)ได้แก่ การพูดคุยสนทนา การแจ้งข่าวสารจากผู้นําชุมชน แลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารแสดงความคิดเห็นร่วมกัน และการประชุมปรึกษาหารืออย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
และส่วนเนื้อหาสาร (Message) คือ การเลือกผู้นําในแต่ละโซนและการแบ่งงานในกิจกรรมชุมชนได้แก่  ฝ่าย
กองสวน ฝ่ายบริหารจัดการ ฝ่ายวิชาการ และรักษาความปลอดภัย ทั้งนี้สมาชิกสามารถเสนอแนะ แสดง
ความเห็นถึงความเหมาะสมหรือโต้แย้งได้ ร่วมทั้งการแจ้งข่าวสารให้แก่สมาชิกในคณะทํางานเพ่ือกําหนด
วางแผนและกําหนดนโยบายต่อไป รวมถึงการลงมติในการตัดสินร่วมกันในเชิงนโยบาย 
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การสื่อสารในระดับวางแผนและตัดสินใจ ผู้วิจัยพบว่า สื่อทีมี่ประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วม
ในระดับการวางแผนและตัดสินใจ ได้แก่ “สื่อบุคคล” ซึ่งเป็นช่องทางสําคัญที่สุดในสร้างกระบวนการมีส่วน
ร่วมในระดับการวางแผนและตัดสินใจ กล่าวคือ สื่อบุคคล ในงานวิจัยชิ้นนี้คือ “ผู้นําชุมชน” หรือ นายธวัชชัย 
วรมหาคุณ โดยบทบาทในการสื่อสารเหมือนสื่อประเภทหนึ่ง (Chanel) ทําหน้าที่ตามที่ได้รับมอบหมาย เช่น 
เป็นตัวนําเรื่องราวข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับ หรือมีหน้าที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับ 
(กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2551, หน้า 307-308) และยังได้ทําหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในเวลาเดียวกัน จึงได้รับ
การยอมรับ และได้รับความเคารพนับถือจากสมาชิกในชุมชนทางสังคม  ในฐานะเป็นผู้นําทางความคิด 
(Opinion leader) เนื่องด้วยเป็นผู้นําที่เข้มแข็งแต่ประนีประนอมในขณะเดียวกัน รวมทั้งมีความสามารถใน
การสื่อสารกับภายนอกได้เป็นอย่างดี  เสียสละทุ่มเทในการทํางานเพ่ือชุมชน ได้ทําหน้าที่สําคัญในการ
ดําเนินการประชุม เพ่ือถ่ายทอดข้อมูลอย่างเป็นทางการให้แก่สมาชิก และเป็นผู้ทําหน้าที่กําหนดบทบาทของ
สมาชิกแต่ละคนซึ่งเกณฑ์ในการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบขึ้นตามความชํานาญของแต่ละคนและตามความ
สมัครใจ สอดคล้องตามคํานิยามของ Mc Quail กล่าวว่า คุณลักษณะสําคัญของการสื่อสารที่จะเข้ามามี
บทบาทในการพัฒนาแนว ต้องขนาดเล็ก (Smallness of skill) สร้างและใช้อยู่ในท้องถิ่นเอง (Locality) 

ยืดหยุ่นได้ไม่เป็นสถาบัน (Deinstitutionalization) มีการแลกเปลี่ยนบทบาทระหว่างผู้ส่งสาร -ผู้รับสาร 
(Interchange of sensor-receiver roles)  

  2.การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมในระดับการปฏิบัติการ เกิดขึ้นหลังจากการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจ จึงนํามาสู่ขั้นตอนการมีส่วนร่วมในการการปฏิบัติการ โดยผู้นําชุมชน และสมาชิกในชุมชนต่างให้
ความร่วมมือเป็นอย่างดี เห็นได้ชัดจากการเข้าร่วมประชมคมหมู่บ้าน และการรวมกลุ่มทํากิจกรรมต่าง ๆ ของ
ชุมชน เน้นการสร้างการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน พร้อมทั้งการเข้ามาสนับสนุนการเคลื่อนไหวเรียกร้อง
จากเครือข่ายพันมิตร ทั้งเครือข่ายชุมชน กลุ่ม Mahakan MODEL และเปิดพ้ืนที่ชุมชนเพ่ือสื่อกลาง
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมด้วย เพ่ือนําไปสู่การจัดทําแผนแม่บทในการพัฒนาชุมชนประวัติศาสตร์ป้อม
มหากาฬแบบมีส่วนร่วม ที่มีหลายเครือข่ายมาช่วยกันมากมาย และเป็นพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ของแต่ละภาคี อีกทั้งยังเป็นสื่อกลางในการสื่อสารเรื่องราวที่ชุมชนอยากบอกเล่าให้ภายนอกให้ได้รับรู้ 
สอดคล้องกับ คํานิยามของ Mc Quail กล่าวว่า คุณลักษณะสําคัญของการสื่อสารที่จะเข้ามามีบทบาทในการ
พัฒนานั้น มีการแลกเปลี่ยนบทบาทระหว่างผู้ส่งสาร-ผู้รับสาร (Interchange of sensor-receiver roles) 

และเน้นการสื่อสารแนวนอนในทุกระดับของสังคม (Horizontality of communication) และสอดคล้องกับ
หลักการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม (ปาริชาต สถาปิตานนท์,2549 น.36) เรื่องการปรึกษาหารือ (Dialogue) โดย
การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม เป็นกระบวนการที่ผู้ที่เกี่ยวข้องหันหน้าเข้าหากัน และดําเนินการปรึกษาหารือ
เกี่ยวกับเรื่องราวต่าง ๆ โดยเน้นการถ่ายทอดข้อมูล มุมมองและข้อเสนอแนะ จากบุคคลหนึ่งที่ได้รับการ
ยอมรับว่ามีสถานภาพที่สูงกว่า หรือมีประสบการณ์ที่สูงกว่าไปยังบุคคลอ่ืนซึ่งมีสถานภาพที่ต่ํากว่า หรืออ่อน
ประสบการณ์กว่า และนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจลงมือกระทําการต่าง ๆ ร่วมกัน (Collective action)  
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ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดการปฏิบัติตามข้อเสนอแนะ และการส่งเสริมให้บุคคลที่เก่ียวข้องเกิดกระบวนการเรียนรู้ร่วมกัน 
ทําให้สมาชิกในชุมชนป้อมมหากาฬได้มีการแลกเปลี่ยนความรู้  และสร้างประสบการณใหม่ร่วมกัน ซึ่งนําไปสู่
การพัฒนาชุมชนภายใต้ข้อตกลงของทุกฝ่าย 

สําหรับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมระดับการปฏิบัติการ ผู้วิจัยได้ได้พิจารณาถึงรูปแบบและลักษณะการ
สื่อสารที่เกิดขึ้น รวมทั้งเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร พบว่า ภายในชุมชนมีการติดต่อสื่อสารรูปแบบการสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-way Communication) ที่มีทิศทางการไหลของข้อมูลข่าวสารทั้งในรูปแบบบนลงล่าง 

(Top-Down) และแนวระนาบ (horizontal) ทั้งในลักษณะการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Communication) และการสื่อสารกลุ่มย่อย (Small Group Communication) ตัวอย่างเช่น การจัดเตรียม
กิจกรรม เสวานาเรื่อง “รื้อชุมชนป้อมมหากาฬ คือการทําลายประวัติศาสตร์ กรุงเทพฯ” ที่เป็นการเปิดเวที
แสดงความคิดเห็นที่เป็นการทํางานร่วมกันในหลายฝ่าย โดยในขั้นตอนการจัดเตรียมงานนั้นกลุ่มผู้นําชุมชนได้
การแจ้งข้อมูลข่าวสารในการจัดกิจกรรมครั้งใหม่ที่กําลังจะเกิดขึ้น และมีถ่ายทอดข้อมูลแก่สมาชิกในขั้นตอน
การดําเนินกิจกรรม  

ผู้วิจัยพบว่า สื่อที่มีประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมในระดับการปฏิบัติการ พบว่า การ
สื่อสารได้สนับสนุนคนในชุมชนได้เข้ามามีส่วนร่วมในการปฏิบัติกิจกรรมต่าง ๆ คือ สื่อบุคคล ซึ่งเป็นช่องทาง
สําคัญที่สุดในการสร้างกระบวนการมีส่วนร่วม รองลงมาคือ สื่อกิจกรรมและสื่อใหม่ตามลําดับ สอดคล้องตาม
คํานิยามของ Mc Quail กล่าวว่า คุณลักษณะสําคัญของการสื่อสารที่จะเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาต้อง
ขนาดเล็ก อยู่ในท้องถิ่นเอง ยืดหยุ่นและ มีการแลกเปลี่ยนบทบาทระหว่างผู้ส่งสาร-ผู้รับสาร กล่าวคือ “สื่อ
บุคคล” ได้แก่ กลุ่มผู้นําชุมชนประกอบด้วย ประธานชุมชน รองประธานชุมชน แกนนํา ประธานกลุ่มสหกรณ์
ออมทรัพย์ และคณะทํางาน เป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ในการพัฒนาชุมชนและเป็นที่น่าเคารพนับถือ สําหรับการ
สื่อสารของผู้นําชุมชนกับตัวแทนคณะทํางานชุมทําหน้าที่เป็นผู้ส่งสารหลักในการสื่อสารระดับกลุ่ม และทํา
หน้าที่ถ่ายทอดองค์ความรู้ ร่วมถึงการสื่อสารกับภายนอกที่เข้ามาดําเนินกิจกรรม  ส่วน “สื่อกิจกรรม” ได้แก่ 
การประชุมเพ่ือกําหนดบทบาทหน้าที่การทํางานของตัวแทนในด้านต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนให้สมาชิกในชุมชนเข้า
ร่วมกิจกรรม และเป็นพ้ืนที่ที่สมาชิกสามารถเข้าร่วมกําหนดกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยตนเอง และ “สื่อใหม่” อย่าง 
โทรศัพท์มือถือ และแอพพลิเคชั่นไลน์ ช่องการสื่อสารเพ่ือการพูดคุยระหว่างสมาชิกด้วยกันเองในการเชิญชวน
ให้เข้าร่วมกิจกรรมและกระจายข้อมูลข่าวสารต่อ  

3.การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมในระดับประเมินผล เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการดําเนินกิจกรรมภายใต้
โครงการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ถือได้ว่าเป็นขั้นตอนที่สําคัญอีกหนึ่งขั้นตอน ในการประเมินผลพบว่า การสื่อสารที่
เกิดข้ึนนั้นสามารถเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้การดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิตสําเร็จตามเป้าหมายได้เป็นอย่างดี และ
ผลลัพธ์จากการประเมินผลตลอดระยะเวลาดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ได้สร้างกระบวนการมีส่วนร่วมให้แก่สมาชิก
ในชุมชน ทั้งในประเด็นของการให้ข้อมูลความรู้ของชุมชน การศึกษาถึงลักษณะและบริบทชุมชนในมุมมองใหม่
โดยเฉพาะด้านประวัติศาสตร์ และการสร้างความเป็นชุมชนให้เกิดขึ้นไปพร้อมกับการพัฒนาพ้ืนที่  ก่อให้เกิด
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การเปลี่ยนแปลงในเชิงกายภาพของชุมชน และสร้างความพึงพอใจหรือความภาคภูมิใจในชุมชนของตนให้แก่
สมาชิกในชุมชนในฐานะ “เจ้าของร่วม”ของชุมชน 

สําหรับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมในระดับการประเมินผลของชุมชนป้อมมหากาฬนั้น ผู้วิจัยแบ่งตาม
กิจกรรมของชุมชน ได้แก่ การประชาคมของหมู่บ้าน กิจกรรมภายในชุมชนและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
หน่วยงานภายนอก ภายใต้โครงการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต โดยผู้วิจัยพิจารณาตามประเด็น รูปแบบและลักษณะ
การสื่อสารที่เกิดขึ้น รวมทั้งเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร ตามแนวคิดการสื่อสารชุมชน ที่ว่าลักษณะการสื่อสาร
แบบสองทางที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถมีปฏิกิริยาโต้ตอบกันอยู่  ซึ่งมีทิศทางการไหลของข้อมูลข่าวสาร
หลากหลาย พบว่า การสื่อสารของชุมชนป้อมมหากาฬในการจัดกิจกรรมทุกกิจกรรมนั้น มีรูปแบบการสื่อสาร
แบบสองทาง ที่มีทิศทางการไหลของข้อมูลข่าวสารทั้งในรูปแบบบนลงล่าง  และล่างขึ้นบน ในลักษณะการ
สื่อสารระหว่างบุคคลแบบปากต่อปาก และการสื่อสารกลุ่มย่อยผ่านการประชาคมชุมชน กล่าวคือ ผู้นําชุมชน
ทําหน้าที่เป็นผู้ซักถามถึงความพึงพอใจเป็นหลัก ส่วนสมาชิกในชุมชนเป็นฝ่ายตอบคําถามในการประเมินผล 
และส่วนเนื้อหาสาร ได้แก่     ผลการดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในโครงการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต หรือกิจกรรมที่
ชุมชนเป็นผู้กําหนดเอง รวมทั้งปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่างการดําเนินงานและร่วมกันการเสนอ
แนวทางเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ต่อกิจกรรม  

ผู้วิจัยพบว่า สื่อที่มีประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมในระดับการประเมินผล ได้แก่ “สื่อ
กิจกรรม”หรือ “สื่อเฉพาะกิจ” เป็นสื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะและมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสาร
เฉพาะกลุ่ม (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร และเกศกนก ชุ่มแระดิษฐ์,2549,หน้า 16) โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ การ
ประชาคมหรือการประชุมร่วมถึงกิจกรรมภายในชุมชนเพ่ือคนในชุมชน เป็น การสื่อสารหลักที่ส่งเสริมในการ
สื่อสารแบบมีส่วนให้เกิดการประเมินผล โดยมีกลุ่มผู้นําชุมชนได้ขอความร่วมมือจากสมาชิกในชุมชน ร่วมกัน
ประเมินผลโครงการความร่วมมือของสมาชิกที่เข้าร่วมกิจกรรม และการร่วมแสดงความคิดเห็นอันเป็น
ประโยชน์ต่อชุมชน ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารที่สร้างกระบวนการมีส่วนร่วมในระดับประเมินผลมากที่สุด  
นําไปสู่การพัฒนากิจกรรมและแก้ไข ปรับปรุงให้ดีขึ้น สอดคล้องตามทัศนะของปาริชาติ วลัยเสถียร และคณะ 
(2546) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกิจกรรมที่ตรงกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมชุมชน 

กล่าวโดยสรุปจากผลการศึกษาตามกรอบแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพ่ือการพัฒนาและแนวคิดเกี่ยวกับ
การจัดการความขัดแย้ง พบว่า การสื่อสารเป็นปัจจัยที่ส่วนช่วยสร้างการมีส่วนร่วม นําไปสู่กระบวนการจัดการ
ความขัดแย้งที่เกิดขึ้นในชุมชนป้อมมหากาฬ กล่าวคือ แนวทางการพัฒนาอยู่ในกระบวนทัศน์ใหม่ ที่เน้นการ
พัฒนาในรูปแบบใหม่โดยดึงเอาเอกลักษณ์ของชุมชนทั้งทางด้านประวัติศาสตร์ สถาปัตยกรรม และวิถีชีวิตของ
ชุมชนมาผสานกันเป็นแนวทางในการพัฒนาพ้ืนที่ให้เกิดการเปลี่ยนแปลง เพ่ือการเรียกร้องและต่อรอง ใน
รูปแบบการการประนีประนอม โดนมีการสื่อสารที่เอ้ือต่อการดํารงอยู่ของชุมชน ต่อรองการไล่รื้อพ้ืนที่ และ
ตามกรอบแนวคิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมและการสื่อสารเพื่อชุมชน  
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พบว่า ในชุมชนป้อมมหากาฬใช้สื่อสารเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในกระบวนการจัดการความขัดแย้ง 
ในช่วงระยะเวลาดําเนินพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต แบ่งออกเป็น 3 ระดับได้แก่ (1) ระดับการตัดสินใจและวางแผน (2) 
ระดับการปฏิบัติการ (3) ระดับการประเมินผล และสื่อที่มีประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมเพ่ือจัดการ
ความขัดแย้ง ได้แก่ สื่อบุคคล ในที่นี่คือ ผู้นําชุมชนและกลุ่มผู้นํา ที่ทําหน้าที่ดําเนินการเป็นหลักทั้งการปิดรับ
ความคิดเห็น แลกเปลี่ยนเรียนรู้และประเมินผลในกระบวนการมีส่วนร่วมทั้ง 3 ระดับ และ สื่อกิจกรรม อย่าง
การประชาคมชุมชนในลักษณะการปรึกษาหารือ เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารภายในชุมชน และสุดท้ายคือ 
สื่อใหม่ ทั้งโทรศัพท์มือถือ และแอพพลิเคชั่นไลน์ ช่องการสื่อสารเพ่ือการพูดคุยระหว่างสมาชิกด้วยกันเองทํา
หน้าที่ในการกระจายข่าวสารและประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชน โดยให้เห็นได้ว่า สื่ อทั้ง 3 รูปแบบ
ข้างต้นทําหน้าที่สร้างการมีส่วนร่วมให้แก่สมาชิกในชุมชนร่วมทั้งเครือข่ายภายนอกที่เกี่ยวข้อง โดยมีทั้งหมดมี
การทํากิจกรรมร่วมกันทั้งในรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการจัดการพ้ืนที่ ร่วมถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน 
โดยการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ และจากการทํากิจกรรมร่วมกันล้วนแต่เป็นหนึ่งการเคลื่อนไหวเพ่ือจัดการ
ความขัดแย้ง ระหว่างชุมชนและกรุงเทพมหานครอย่างประนีประนอมเพ่ือประโยชน์กับทุกฝ่าย 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

  การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการแบบมีส่วนร่วมเพ่ือจัดการความขัดแย้ง: กรณีศึกษา พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต 
ชุมชนบ้านไม้โบราณ ป้อมมหากาฬ” พบว่า กระบวนการสื่อสารได้เป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างการมีส่วนร่วม
ระหว่างสมาชิกในชุมชนนําไปสู่การดําเนินงานโครงการพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต และสร้างกระบวนการจัดการปัญหา
ความขัดแย้งระหว่างชุมชน และกรุงเทพมหานคร ร่วมกันอย่างประนีประนอมได้สําเร็จในเบื้องต้น โดยในระยะ
ดําเนินงานพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐ หรือองค์กรที่เกี่ยวข้อง ที่สามารถนําแนว
ทางการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมนี้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการสื่อสารพัฒนาชุมชนอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดการมีส่วน
ร่วมของทุกฝ่าย หรือนําไปใช้ผลักดันโครงการพัฒนาที่มีมิติของการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ใน
พ้ืนทีใ่ห้คงอยู่ร่วมกัน ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะต่องานวิจัยชิ้นต่อไปในภายภาคหน้าดังต่อไปนี้ 

  1.การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาชุมชนเฉพาะกรณีชุมชนป้อมมหากาฬ ที่ศึกษาเฉพาะประเด็นการ
สื่อสารแบบมีส่วนร่วมเพ่ือจัดการความขัดแย้งด้านพ้ืนที่ ดังนั้นควรมีการศึกษาเฉพาะ ในชุมชนที่อยู่เขตพ้ืนที่
อ่ืนของกรุงเทพมหานคร หรือจังหวัดต่าง ๆ ที่ไม่มีปัจจัยด้านความขัดขัดแย้ง หรือศึกษาชุมชนที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว อาทิ ด้านองค์ความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่น ด้านอาชีพ เป็นต้น เพ่ือได้ข้อค้นพบทางด้านการสื่อสารใน
ประเด็นที่หลากหลาย  

2. ควรขยายขอบเขตศึกษาให้ครอบคลุมหลากหลายมิติที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร อย่างรอบด้าน อัน
ได้แก่ มิติด้านการเมือง มิติด้านเศรษฐกิจ มิติทางสังคมรวมถึงเงื่อนไขด้านกฎหมายเพ่ือเข้าใจลักษณะถึงเชิง
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โครงสร้างทางอํานาจของสังคมที่โยงใยเป็นเครือข่ายและเชื่อมโยงกันอยู่ ซึ่งจะช่วยให้งานวิจัยให้ได้ทราบถึง
ปัจจัยที่แท้จริงที่เกี่ยวกับประเด็นทางสังคมหรือชุมชนในช่วงเวลานั้นได้ อันนํา ไปสู่ข้อค้นพบที่เป็นประโยชน์
การสื่อสารเพื่อการพัฒนา 
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